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RESUMO

O consumo, hoje em dia, deixou de ser exclusivaenemttema de interesse da economia. As
questdes relacionadas a cultura do consumo pamicgas articulacbes dos problemas sociais

e envolvem o campo da producado das subjetividades.

O objetivo deste estudo é refletir sobre o consenas novas estratégias comunicacionais
utilizadas pelo que denominamos “Novo Luxo” no ca&nédontemporaneo. A passagem do
luxo ostensivo, ancorado no capital material, @axalorizacdo das referéncias culturais é o
sinalpara a analise das constru¢cdes de sentido no ambiertonsumo. Na atualidade vao se
processando novas formas de construir 0 sentidgrdduto luxuoso. Tais estratégias
enfocam as dimensofes e valores presentes no camantio de consumo de bens do “Novo

Luxo”.

O presente estudo tem como objetivo fazer umasandk como o “Novo Luxo” é retratado
através da publicidade. Através de campanhas |tabilis pretende-se fazer uma analise do

“Luxo Sustentavel” ou “Luxo Eco-Friendly”.

Em sintonia com a série de transformacdes opergoeles novos paradigmas

comunicacionais, a construcdo das marcas atua egmegadora de valor nas mercadorias
contemporaneas. Este estudo discute o processandeugdo dos significados da marca nas
mensagens publicitarias como forma de criar retesientos duradouros com 0s

consumidores.

Observamos que as mensagens publicitarias utiliabguns valores que evocam um
significado suplementar para criar uma relacaoivafetntre o consumidor e a marca. O
estudo sugere que a construcdo de uma marca camnnieages valores permite que 0s
consumidores percebam as diferencas simbodlicag exstrmarcas de uma categoria de

produtos.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura do Consumo, Luxo, Novo Luxo, Luxo Susteala

Comportamento do Consumidor, Publicidade, Marcak®tang.



ABSTRACT

Nowadays the consumption is no longer exclusivelgpac of interest in the economy. The
issues related to consumer culture involves joimfigsocial problems and in the field of

production of subjectivities.

The aim of the study is to reflect about consumpaod the new communication strategies
used by what we call "New Luxury" in the contempgracenario. The passage of
ostentatious luxury, anchored in material capftal,the appreciation of cultural references it
is the signal for the analysis of construction @famings in the consumer environment. In the
present moment, new ways to create a sense ofyupgducts are being built, these
strategies focus on the dimensions, and valuese tla@e present in the behavior of

consumption goods of the “New Luxury”.

The following study aims to make an analysis on tiosv"New Luxury” is portrayed through
advertising. The intention is to make an analydighe “Sustainable Luxury” or “Eco-
Friendly Luxury" through advertising campaigns.

In line with the series of changes brought by tlee/ rommunication paradigms, building
brands acts as aggregator values in contemporaysgd his study discuss#ése process of
constructing the meaning of the brands in adverigsdgs as a way to create long-lasting

relationships with consumers.

We note that advertisements use some values tlukieex further meaning to create an
affective relationship between the consumer anddtand. The study suggests that the
building of a brand, based on these values, alloovssumers to understand the differences

between the symbolic brands of a product category.

KEY WORDS: Consumer Culture, Luxury, New Luxury, Sustainablexury, Consumer

Behavior, Advertising, Brand, Marketing.
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INTRODUCAO

Este estudo exploratério tem como objetivo gerakstigar valores e significados
existentes no consumo de bens do “Novo Luxo”. Rsmta estudo, utilizaremos material
veiculado na midia — revistas, jornais e sites.

O mercado de luxo, suas marcas e produtos séo rmemia difundidos pela forte
cobertura de midia. Os processos pelos quais @sigodores adquirem e consomem itens de
luxo, porém, permanecem enigmaticos. Este estudma tentativa de contribuir para um
maior entendimento sobre o tema.

O sdlido crescimento do mercado de luxo nos URiwiate anos foi influenciado por
diversos fatores: o aumento de renda das famdiasmento da participacdo da mulher no
mercado de trabalho e as pressdes emaocionais deidanaoderna com luxuosos produtos e
experiéncias.

Esses fatores marcaram uma mudanca na forma densarpo conceito de luxo e
especialistas como a francesa Danielle Alleres@R@am do surgimento de um segmento
de “Novo Luxo”, onde mais pessoas tém acesso a teradto valor financeiro, que antes
estavam restritos a individuos com alto poder dipos

Relacionar comunicagdo e luxo parece ser hoje stratégia para acompanhar os
caminhos complexos da cultura e da politica. Mosajs, revistas e sites, a palavra luxo e
seus derivados atravessam 0s mais diversos cangpaeaber, comportamentos, modas e
produtos. A producdo do “Novo Luxo” ou “Luxo-Markeg” tem peculiaridades proprias da
era da comunicacao publicitaria, quando “Deus rem@&éu e o mercado na terra” (Thomas
Frank apud VILLACA, NiziaA edi¢&o do corpo: tecnociéncia, artes e ma07, p.239).

O luxo contemporaneo deixa de ter como objeto duyimoem si e desloca-se para o
subjetivo universo do consumidor, repleto de sesitms, necessidades e valores que dizem

respeito, inclusive, a responsabilidade socioantdier Ultima tendéncia entre algumas



marcas de luxo, principalmente no segmento da migsa,sido 0 engajamento com tais
questbes, buscando atender as novas necessidasesndercado. Percebe-se que além de
colecbes especificas com a tematica, as grifeénisno de marcas) comecam a mudar suas
abordagens de comunicacdo, demonstrando que maudzerta ter a ver com atitudes

inteligentes e responsaveis.

Qual o valor do Novo Luxo?

Se na sociedade industrial tinhamos a relevaneidaminio dograndes mestres da
costura, apés a década de 1970, teremos cadanaiszprestigio relacionado as
marcas. Nesse mercado, existenexessidade incessante de abastecer a imagem
glamourosa da marca. E a imagem da marca que toirdstim cenario conceitual
que desperta desejo e atrai pelas historias que aeelelacionam(VILLACA;
CASTILHO, 2006, p.46)

A medida que o consumidor se mostra mais preocupanpa imagem que oferece
para os outros, as suas decisfes de compra sadepaisdentes da dimensao imaginaria das
marcas. E a publicidade vai evoluindo nesse senieofato, a publicidade passou de uma
comunicacdo em torno do produto a campanhas queddin valores e uma visao que
enfatiza o espetacular, a emocéo, o sentido rérallitya ndo se vende mais o produto, mas
uma visdo, um conceito, um estilo de vida assocaaharca.

Nesse contexto, a compra de uma marca hoje € \gpasta desse consumidor as suas
novas incertezas provocadas pela multiplicacéo ameosd referenciais, bem como uma
resposta a tantas expectativas novas que o homensugir nesse novo momento,
expectativas pessoais de prazeres estéticos, de sdiem-estar.

Lipovetsky (2008) argumenta que antes existiam odaw de classificacao definidos
pela propria sociedade, funcionavam as regrasfdeedtiacédo, que davam respostas a quem
era 0 qué. Hoje, os sistemas estdo desreguladosispl as classificacdes imprecisas,
confusas; e isso faz depender do préprio individugue antes dependia das tradi¢cdes de

classes. Para Bourdieu (2008), as diferentes slassan diferentes culturas que dificultam a



ascensdo dentro do sistema de classes. Bourdiewadsto "o capital simbdlico” porque as
estruturas de poder sdo construidas por simbologal@ da pessoa é sinalizado pela
formacado, titulo e outros simbolos que ddo umagposia sociedade. Nao obstante, 0 homem
hoje vive com tantas duvidas e temores, justamsagyndo Alain Ehrenberg (1995), devido
a desconexdao que se instala entre os seus desejosudiciéncia de si mesmo.

Por isso é que as marcas procuram dar essas eBesspustconsumidor das mais
diversas formas. Cada marca busca uma estratégimaiketing capaz de atrair este
individuo. E assim, de acordo com Allérés (2000¢pnsumo vai adquirindo cada vez mais
funcdes subjetivas, formas de fazer o consumidoorgrar um valor individual e Unico no
ato do consumo, de transmitir uma identidade & cmaa relacdo intima com a marca e,
também, uma relacéo com a sociedade.

Nesse cenario, 0 luxo contemporaneo se vé roddadaoovos valores e as grifes
direcionadas a apelos mais corretos, como o cuidadbiental na producdo dos seus
produtos. Eis, entdo, o cerne da questdo: o q@s @arecia parte do conceito de luxo virou
condi¢cdo de mercado para a imagem das grifes,staqueo desperdicio.

O valor das marcas, hoje, muito tem a ver comaasldiras que elas levantam. Tem a
ver ndo s6 com o que dizem, mas, principalmente, caue fazem pelo meio ambiente e
pelo bem-estar social.

Algumas grifes estdo criando cole¢bes especifioas material organico e materiais
gue nao agridem o meio ambiente. Novas grifes térgido especificamente com esta
tematica. Desfiles, eventos e manifestagcfes acmteom mais frequéncia. Diversas estao
sendo as “reacfes” a este novo momento de predauagbiental vivido pela sociedade e

pelos consumidores.
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E certo que o mercado dos produtos socialmenteestosrre verdésainda esta
engatinhando. Mas, Lipovetsky (2008) relata quedde001, esse comércio vem registrando
uma importante progressdao em vendas, bem como eamiedmde. Cada vez mais o0s
consumidores se declaram sensiveis aos produt@ansecte corretos. E as empresas ja
comecam a manifestar essa tendéncia e se sentengrtdeforma, observadas por esse

neoconsumidor.

Objetivo Geral

Este estudo exploratério tem como objetivo gerakstigar o conjunto de valores e
significados existentes no imaginario, na concedonae no consumo de bens do “Novo

Luxo”.

Objetivos Especificos

Desdobrando o objetivo geral do projeto de tesdrabalho busca realizar trés

objetivos especificos:

» Analisar, com base nos conceitos tedricos aditpsrnas leituras, a atuacao articulada entre
comunicacao, cultura de consumo e representac@elsems de luxeersus‘Novo Luxo” no

cenario da cultura contemporanea;

« Identificar as tendéncias do luxo hoje; e

« |dentificar e analisar as estratégias comuniceigodo “Novo Luxo”.
Metodologia

A comunicagao de um produto atua diretamente na@e® seu valor onde interagem

os valores material e simbdlico. No transito juatecepcdo, a comunicacdo opera atributos

! Expressdo utilizada por Lipovetsky (2008)
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de alto valor imaginario que organizam as idenedathspiram os estilos de vida e narram o
ambiente cultural contemporaneo.

A pesquisa de doutorado buscou sistematizar a \@xsEy desses marcadores pela
analise do material comunicacional produzido padavalgacdo das tendéncias do consumo
do “Novo Luxo”. Para tanto, concentrou a investédyana comunicacado publicitaria e nas
midias impressa e eletrbnica, a fim de verifichhgica dos argumentos utilizados no transito
comunicacional.

As reflexdes sobre a relagcdo do consumo com asdgseda ordem da subjetividade
orientaram a formatacdo da metodologia. Os estddesnvolvidos pela professora Nizia
Villaca definiram o foco fundamental do problematetn a I6gica da mercadoria, nem 0s
desejos idiossincraticos dos compradores totaliaamsignificados dos objetos e do ato de
compra-los. O sentido que o objeto pode vir aépedde da relacéo sujeito/mundo”

A metodologia utilizada neste trabalho é dividelstre pesquisa bibliografica, em
livros relacionados aos conceitos de comunicac@mrsumo, antropologia do consumo,
comportamento do consumidor e referentes a his#riao mercado do luxo; pesquisa
documental, em artigos, periddicos, jornais, regis¢ sites com informacdes setoriais e
pesquisas relevantes ao tema; e, por fim, umasendé material publicitario (campanhas,
fotos, catalogos, painéis, etc) no periodo compmlidenentre os anos de 2007 e 2012 com o
objetivo de entender como a publicidade retratarsemo de bens do “Novo Luxo”. Para a
pesquisa das campanhas publicitarias, utilizamosdonte a internet e revistas Vogue, Elle,
Marie Claire, Exame, Isto E Platinum, L’'Officiela€a Vogue, dentre outras.

Conclusbes sobre uma sociedadeaspectos especificos de uma sociedade,

podem ser obtidos a partir do exame de conteldni@® mensagens orais, escritas e pictorias

% VILLACA, Nizia. A edi¢cdo do corpo: tecnociéncia, artes e moda. Barueri, S3o Paulo: Estacdo das
Letras, 2007. p. 137.
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(p. ex., a composicdo de um texto e a arte de umcars). A analise do conteudo destas
mensagens pode ser usada como um meio relativanobjgévo de determinar quais
mudancas sociais e culturais ocorrem em uma saBedspecifica. Sabemos que as
representacdes sociais sdo repletas de imagen® atpvés destas posso decodificar o
discurso social.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento @esabalho teve por base a

pesquisa exploratdria. Segundo Antonio CarlogZRi06, p.41),

As pesquisas exploratérias tém como objetivo prpoar maior familiaridade com

0 problema, com vistas a torna-lo mais explicitoaatonstituir hipéteses. Pode-se
dizer que estas pesquisas tém como objetivo pehoipprimoramento de ideias ou
a descoberta de intuicbes. Seu planejamento oy bastante flexivel, de modo
gue possibilite a consideracédo dos mais variaduectss relativos ao fato estudado.

Utilizamos o método expedito, que consiste num deétdiligente, agil, devido as
limitacdes de tempo, de verba, e também a faltloddnio das fontes de pesquisa.

Como fonte para pesquisa dos anuncios publicitAkiesulados em revistas,
pensamos em utilizar como referéncia a Associag@@oNal Memodria da Propaganda que
teve inicio no final dos anos 80, mais precisamente1989, quando a publicitaria Aurea
Helena W. Silveira, que ja guardava em sua casagande acervo de livros, revistas,
matérias e curiosidades sobre propaganda, teveoio de Luiz Anténio Ribeiro Pinto —
Diretor Presidente da Promocine e do amigo (jacidg Willian Valaddo, também
apaixonado por publicidade e cinema, para resggaximadamente cinco mil comerciais
que eram veiculados nos cinemas do Grupo SeveR#érgro e também os comerciais que
representavam o Brasil no Festival de Cannes, taidds na fase da pelicula 35 mm.

Desse esforco surgiu o projeto “A Propaganda deo§@d Tempos”, uma mostra de
comerciais criada por Aurea Helena, contando osad@ls de propaganda na televis&o
brasileira. A mostra percorreu diversas capitatsdades do pais. Criada oficialmente em

1990 no Rio de Janeiro, a Associacdo Nacional dandfiea da Propaganda tem como
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objetivo principal resgatar, preservar e divulgdristoria da publicidade no Brasil em suas
mais diversas formas de criacdo, producéo e ve@alnos meios eletrénicos e impressos.

Em 1998, a Associacao teve seu projeto do Museiohidviemoria da Propaganda
aprovado pelo Ministério da Cultura. Ja em 20@3jdb a falta de apoio e de uma politica de
cultura no Rio de Janeiro, 0 museu e o acervo faransferidos para Porto Alegre.

Ainda hoje a Associacao busca de uma sede deéinpivis além dos mais de 50 mil
comerciais, a Memoria Nacional da Propaganda temsemacervo uma das mais ricas
bibliotecas, um centro de documentacdo, uma filoadtdeoteca, jingles, material de
merchandising e comerciais internacionais doadok p&romocine e por agéncias
multinacionais como J. W. Thompson, McCann Erickssoutras.

Entramos em contato com a sede da empresa em Alegre, para que tivéssemos
acesso ao material publicitario impresso, veiculadgoeriodo compreendido entre 2007 e
2012 O Centro de Documentacdo do Museu Nacional MenaaiBropaganda nos informou
gue o0 acesso ao acervo dos anuncios veiculadosdie impressa (revistas) teria custo e que
esta pesquisa deveria ser feita na sede em PatpeAl

O Centro de Documentacdo nos informou que disp@abivarias campanhas
publicitarias deste periodo no proprio site e gitasepoderiam ser acessadas sem custo. Este
Centro também disponibiliza campanhas para ouites 8 nos indicou quais poderiamos
também acessar sem custo.

Este Centro nos orientou a consultar o site de. DURan, um dos mais renomados
fotégrafos de campanhas publicitarias brasileilasep Ruaix Duran, conhecido como J.R.
Duran, é um fotégrafo brasileiro nascido na Espanla Brasil desde 1970 e com estudio
montado em S&o Paulo, a partir de 1979, comecotografar para revistas como Vogue e
Elle Brasil. Ao mesmo tempo comecou a trabalhaml pagéncias de publicidade como

AlmapBBDO, DPZ, McCann, Thompson e Talent.
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Além da pesquisa em revistas citadas anteriormgraea o0 presente trabalho
pesquisamos também nos seguintes sites:

1 — Memoria da Propaganda

http://www.memoriadapropaganda.org.br/

2— Almanaque da Comunicacao

http://www.almanaquedacomunicacao.com.br

3 — Fotografo J. R. Duran

http://www.jrduran.com.br/

4 — Portal da Propaganda

http://www.portaldapropaganda.com/

5 — Gestao do Luxo

http:// www.gestaodoluxo.com.br

6 — Ads of The World

http://adsoftheworld.com/

7 — Brands of The World

http://www.brandsoftheworld.com/

Nos sete sites pesquisados acima, fizemos umaieeddgatoria de cento e quarenta
pecas publicitarias. Em primeiro lugar, fizemosadeitura flutuante (= leitura de superficie)

deste material, que nada mais é do que a capaaigackr e olhar na aparéncia imediata e dai
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deduzir. Pudemos observar que as representacoisssto luxo vém sofrendo algumas

alteracoes.

Fizemos uma analise do conteddo das imagens éhesuud aguelas mais pregnantes,
ou seja, aquelas que tinham tragcos comuns maigmntees Esta analise do conteudo do

universo do luxo nos anuncios abrangeu: fotos,pmstura, palavras, etc.

Vale ressaltar que nossa ideia inicial era entt@viss profissionais das agéncias de
publicidade que criaram estes andncios, mas fomgeedidos devido a uma série de
limitagcbes. O “turn over” entre os profissionassdagéncias de publicidade € muito alto, o
que nao permitiu a localizacdo de muitos profissmla area de criacdo. Para analise das
campanhas publicitarias, me baseei em observagdesntha experiéncia profissional de 25

anos no mercado publicitario.

A combinagéo de texto verbal e ilustragéo se toatk vez mais importante em nossa
cultura. Enquanto, por um lado, dispomos de umpatundamentado de técnicas linglisticas
para o desenvolvimento do estudo dos textos es@&jtpor outro lado, ha uma longa tradi¢cao
no estudo das ilustracdes isoladamente (por exemalbistoria da arte), a partir dos anos 90
€ gue comecaram a surgir pesquisas sobre text@®rdanicacdo em massa, produzidos
industrialmente, conjugando elementos verbaisuaigs O que diremos nesta parte, entdo, se
limitara ao nivel exploratorio. Como publicitarf@ocurei fazer uma correlagédo entre o que
eu observava nas campanhas e no cotidiano. Dafamfexe a relacdo entre texto e ilustracédo
e a forma como nos comunicamos por meio de imagens;, a relacdo entre as imagens e 0
conteudo que elas comunicam. Para fazer a anadisecdmpanhas publicitarias e das

imagens, trabalhamos com os conceitos da publieidacho producéo de sentido.
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Estruturagéo dos Capitulos

O desenvolvimento da pesquisa compreende o conswmma Vvisdo historica, no
contexto das relacdes, estruturas e sistemas soeigeé insere no cenario contemporaneo das
pesquisas que lidam com a questdo do consumoamdanio-o ao transito significativo que
se instala entre o consumidor e o objeto. A ingagsfio sobre os valores simbdlicos passa
pelos campos do Luxo, do Novo Luxo, da identidadaial, do marketing, da publicidade e
das marcas.

A abordagem do tema passa pela visao histéricaasueno combinada com aspectos
relevantes do marketing e da publicidade. Termora uma anéalise de marcas atuantes no
segmento do “Novo Luxo”.

A dissertagdo compde-se da fundamentacédo tebasaalia em reviséo da literatura
especializada, e do estudo de caso e analise dgiahaublicitario de trés marcas — Stella
McCartney, Osklen e Havaianas — que pertencem acégdenominado hoje como “Novo
Luxo”.

A revisdo tedrica compreendeu uma busca em liveotigos académicos e
publicagbes, com vistas a estruturar uma caraatg@ do conceito do luxo, passando por
uma revisao historica da evolugdo e dos signifisaksociados ao conceito. As teorias que
balizam essas consideracdoes referem-se a aspeatosodedade de consumo e do
comportamento do consumidor (principalmente fat@esiais). O fendmeno do “Novo
Luxo” é estudado a luz do comportamento de consumo.

A presente tese é composta de seis capitulos:

No primeiro capitulo, procuramos conceituar o qieoénunicacao” hoje e apresentar
0 Viés gque norteia os estudos no campo da com@mcarocuramos esclarecer a discusséo
atual sobre os paradigmas da comunicagdo bem coenourda nova abordagem

comunicacional: o paradigma classico X a abordagdational. Neste primeiro capitulo,
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também procuramos expor a dinamica das relacépsodacéo-consumo com a finalidade de
compreender as repercussdes que as transformagdias £ econdmicas provocaram no
comportamento dos individuos. E feita uma abontiadas diversas concepc¢des sobre o
significado dos termos “modernidade” e “pés-modiade” até chegarmos a era da
globalizacdo com o crescimento das novas tecndodtaz-se necessario entender os
aspectos culturais e simboélicos da globalizacaseja, os novos referentes de identidade. E
feita uma analise da cultura de consumo e dos gsosale subjetivacdo. A analise da cultura
de consumo é fundamental para se entender a foom@acd desenvolvimento de uma
subjetividade que se forja e se produz nos meandasstransformacdes sociais. N&o
podemos compreender o homem contemporéaneo semanondiscernimento dos processos
econdmicos, sociais e culturais que nos instalani@rmundo no qual consumir passou a se
constituir no mais almejado ideal de felicidadez-Ba necessario também compreender como
se da a construcdo simbdlica da realidade na ermfdanacdo onde cada vez mais a
realidade é elaborada por materiais externos préosipelos meios de comunicagao.

No segundo capitulo, buscamos historicizar e ctuddixar o conceito de “luxo”.
Para entender os sentidos embutidos na palavra &samlhemos uma abordagem socio-
histdrica associada a um olhar mercadolégico eigtéslo. Percorremos a histéria social,
através de um eixo temporal, para chegarmos &&eflsobre as peculiaridades da producao
do “Novo Luxo” proprio da era da comunicac¢ao putdita. Apontamos a complexidade dos
sentidos do luxo contemporaneo, quando se sofisticaizamento de diversos aspectos na
configuracdo de novos valores, dentre eles o sotimmtal. O “Novo Luxo” encontra-se
inserido hoje na questao da responsabilidade somistentabilidade — “O Luxo Sustentavel”.
Neste capitulo, fizemos também uma contextualizagdérica do luxo no Brasil assim como
apresentamos dados sobre o mercado e o consumadieipo. Um panorama dos desafios

do luxo no mercado mundial também é feito.
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No terceiro capitulo, € feita uma analise sobreonsemo como uma das formas
fundamentais de construcdo das identidades contémgas e dos processos de significacdo
da sociedade capitalista. Como o marketing, a omagdo e mais especificamente a
publicidade criam estratégias para fazerem a diéémedo de bens de consumo. A forca do
marketing no sentido de criar marcas de sucesso adimalidade de manter um longo
relacionamento com o consumidor. As inovacfes tégitas e as mudancas de habito de
consumo, de um lado, e de outro a abertura de dws@iada ao fator cultural global e local
estdo exercendo forte poder na escolha da maraandproduto. Uma marca de “grife”
(sinbnimo de “marca de luxo”) é uma auto-afirmagée ela proporciona ao consumidor. As
pessoas estabelecem relacionamentos consigo masaads das marcas e a expressao de
status prestigio, € uma acéo simbdlica representadarparmarca.

No quarto capitulo, é feita uma andlise dos sisteti@gacomunicacdo de massa, mais
especificamente da comunicacao publicitaria. Qualbjetivo da publicidade e como se da o
processo de criagdo publicitaria e de construcaendecas. Os principais atributos das
marcas de luxo. A evolugdo do marketing chegandwaado Marketing 3.0 com novos
valores.

No quinto capitulo, temos o estudo de caso e saptacdo de material publicitario
(campanhas, fotos, catalogos e painéis) de trésasiar Stella McCartney, Osklen e
Havaianas -- com o objetivo de fazer uma andliseedtratégicas comunicacionais adotadas
por estas marcas.

E por ultimo, no sexto capitulo, as consideraciesd.
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1 COMUNICACAO CONTEMPORANEA

1.1Pensando a Comunicacao

O olhar de uma ciéncia sobre seus objetos € ddbngagundo o paradigma que rege
os estudos na area. Assim, antes de apresent@sajwe norteia os estudos no campo da
comunicacdo, € preciso esclarecer esse conceito vgme sendo muito dito na
contemporaneidade — tanto no campo da ciéncia guentdo senso comum —: paradigma.

Paradigma pode ser entendido como uma matriz daatsedimentada, fruto de um
conhecimento cuidadosamente construido. As comdesdeientificas sdo, assim, regidas por
paradigmas, que representam uma visdo de mundithpadai desenvolvem-se através de
meétodos e concedem as bases das teorias, dasinéssidos campos de conhecimento.

Os paradigmas que nortearam a ciéncia moderna@ esta crise na sociedade
contemporanea. Segundo Morin (1997), a ciéncia madigagmentou a realidade social, ja
que foi comandada por um paradigma de disjuncé® sgqparou as disciplinas, as ciéncias e
as técnicas. Para superar essa crise paradigmidibcany propde a busca de um paradigma
contrario que € o da totalidade: um retorno ao $perento da complexidade”, a fim de
resgatar a inteireza da realidade social. Paraéej@eciso que sejamos capazes de ler a
complexidade do mundo; de buscar um método quéardp a interacdo e o entrelacamento
dos elementos da realidade, produza um conhecirgeniplexo.

Boaventura de Sousa Santos (1989) também fala sofaléncia dos paradigmas na
contemporaneidade, afirmando que a época atualgetiodo de transicao entre o paradigma
da ciéncia moderna e um novo paradigma. Para Sagdsases da ciéncia moderna estao
sendo questionadas e, nessa busca por novos funidamele propde um reencontro entre a
ciéncia e 0 senso comum, “uma relacdo em que qerattples € feito do outro e ambos fazem

algo de novo” (Santos, 1989, p. 40, grifos do guiimata-se de promover esse reencontro —
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com a totalidade de que também fala Morin — queétcaamadurecimento tanto da ciéncia
quanto do senso comum, construindo uma outra fdem@nhecimento.

E diante desse cenario de crise paradigmatica guecéso entender a discusséo atual
sobre os paradigmas da comunicacao, bem como aamestrucdo de uma nova abordagem
comunicacional. Como aponta Quéré (1991), o queearsatjogo no desenvolvimento atual da
abordagem comunicacional nas ciéncias humanas sodi@dade é uma mudanca de
paradigma para a analise do social. O novo paradigpmunicacional vem para suprir as

deficiéncias de um outro, que permeou grande pagé eorias da Comunicacgao.

O Olhar Comunicacional: o Paradigma Classico X a Abrdagem Relacional

Durante muito tempo, o pensamento dos pesquisadoreampo da comunicacgéao foi
guiado por uma perspectiva muito simplista, megstaice linear — o chamado paradigma
classico, informacional ou canbnico. Esse paradigmgende a comunicacdo como um
processo de transmissao de informacdes de um enaisso receptor, de sinais tratados do
ponto de vista operacional, instrumental, quamntiat

Esse modelo é denominado esquema representacionisiancepcao epistemologica
da comunicacdo (Quéré, 1991). Segundo Quére, esspcao raciocina em termos de
producao e transferéncia de conhecimento sobrenalone as pessoas; ela se depreende, no
essencial, do esquema da representacdo. Aodratanunicacdo como um mero processo de
transmissdo de mensagens, com sentidos previaesateelecidos, esse modelo negligencia
a intervencdo dos homens na vida social e omitengplexidade da dimenséo simbdlica
presente em todo ato comunicativo.

Em contraposicdo a esse modelo, podemos situar ootea concepcdo da
comunicacao: a abordagem relacional ou o esquemstitthivo ou praxiologico (Quére,

1991). Segundo Quére, esse modelo se depreendsjdenta da constituicio de um mundo
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comum pela acéo, ou, como se diz as vezes em asesaciais, do esquema da ‘construcéo
social da realidade’. Para o autor, somente esseepgao pode sustentar uma mudanca de
paradigma no campo de estudos da comunicacao.

Essa nova abordagem para os fenbmenos comunicgogmande a comunicacao néao
apenas como um processo de transmissao de mensaNSOMO um processo constituidor
tanto dos sujeitos quanto do mundo comum constrligiartilhado intersubjetivamente. Essa
perspectiva insere a comunicacdo no terreno dariérpm®, da acdo e intervencdo dos
homens, em que a linguagem assume uma dimensaessixar e constitutiva da experiéncia
do homem no mundo. Linguagem que € utilizada posujeito dialdgico, que se percebe em
relacdo com o outro e se constroi nessa relacadocemanicacdo como acao conjugada de
dois polos co-referenciados, de um e de outro. Nesxlelo praxioldgico, a comunicacéo é
vista como lugar constituidor da propria realidadeial.

Com essa abordagem relacional ou praxioldgica daio@acéao, € possivel resgatar a
complexidade e a globalidade do fendmeno comumattsse é entendido como um
processo que se realiza através de praticas dissirproduzidas e compartilhadas por
sujeitos interlocutores, que, inscritos em deteatas contextos, atuam e intervém em todo o
processo, produzindo e compartilhando sentidos, sfi® construidos e reconstruidos
continuamente. A partir dessa caracterizacdo nmadaa € possivel destacar as dimensodes
gue compdem um produto comunicativo e que devemcsetempladas nas pesquisas
cientificas realizadas no campo da comunicacdoakeers o discurso e sua dimensao
simbdlica; os sujeitos e a relacdo que se estabeletre eles; o lugar da experiéncia; e o
papel da técnica como possibilitadora de todo ogsso.

Assim, um dos elementos fundadores da comunicagidigcurso, entendido como

uma materialidade simbdlica que exige a interloougétre 0s sujeitos e esta inscrita em
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contextos. E preciso sustentar essa ideia de qdesosrsos sdo produtos de — e sempre se
dirigem a — interlocutores.

Situar a comunicacdo no terreno da experiéncia téa odimensdo do modelo
praxiologico. Mas o0 que se entende por experiénEla?ndo € apenas um estar vivo no
mundo, mas é também (inter) agir. A experiénciaréiituida pela interacdo do homem com
0 mundo, com 0s outros e com o si mesmo. Signifinarabalho de apreensao e leitura da
realidade, que ocorre em duas dimensdes: uma dimeessivel (apreensao pela percepcéo)
e uma dimenséo simbdlica (apreensdo pelos sertaistruidos). Esse trabalho é realizado
no espaco de acao e intervencdo dos homens, nasse ipartilhado intersubjetivamente, na
realidade da vida cotidiana.

Berger e Luckmann (2000) trazem uma importanteritmitdo para a abordagem
comunicacional, ao tratar desse processo de cgastma realidade através da experiéncia
dos homens na vida cotidiana. Segundo os autoeegealidade da vida cotidiana, os
individuos estdo em constante interacdo e comudvcagm 0S outros, e € nesse espaco de
acao conjunta que eles constroem suas experiémoiastroem o mundo. Ou seja, € nesse
processo interativo entre 0s sujeitos que ocop@r@manente construgcéo da realidade social. E
€ nessa relacdo entre os homens, e entre essesda aocial, que os significados séo
construidos, pelo embate das diferentes subjetleglaNo decorrer desse processo, a propria
realidade social vai-se constituindo. A vida sod&alpois, uma produgcdo e um constante
produzir.

Esse processo de “construcdo social da realidadé&ti&ado através da linguagem; é
ela que marca o ser do homem em sociedade. E sitdal@& que o homem pode acessar a
subjetividade do outro e tornar acessivel sua @épubjetividade. A linguagem tem,

portanto, um papel constituidor da experiéncia mana
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Situar a comunicacao no terreno da experiénciaicalensa-la como realizada por
esses sujeitos, que |éem, apreendem, experienctams&roem o mundo, conferindo sentidos
a ele. Implica também pensar a comunicacdo comstitativa da vida social. Ela ndo € um
elemento a parte na sociedade, mas sim um lugatittodor, ela constroi a experiéncia dos

homens no mundo através da linguagem.

1.2 Transito moderno-contemporaneo

Um dos debates que tém chamado a atencéo dost@erdociais atualmente refere-se
a abordagem das diversas concepc¢des sobre o cagioifdos termos “modernidade” e “pos-
modernidade”.

Enquanto para alguns pensadores as mudancas smmaiglas nas Ultimas décadas
justificariam o emprego do termo “pds-modernidap@‘a referir-se a esse novo periodo, para
outros, as atuais transformacdes ndo supdem urnandiesiidade historica no que concerne a
modernidade, mas justamente representam sua cagdimucom exacerbacao de alguns de
seus elementos. Do mesmo modo, se alguns questiosgostulados filosoficos sobre os
quais esta ancorada a modernidade — a ideia de card fundamento do progresso humano

--, outros afirmam que a modernidade € ainda unpefarsocial inacabado.

Modernidade: determinantes histéricos, econdmicos&ilturais

Definida em relacdo a Antiguidade, a modernidadgeswcom o Renascimento no
século XV e acarreta uma paulatina desagregacéordtan feudal e a consolidacdo do
capitalismo; isso implicou uma progressiva racimagfo e diferenciacdo econbmica e
administrativa do mundo social, culminando no modeEstado capitalista-industrial.

Segundo Marx e Weber, o processo de modernizagial saracteriza-se fundamentalmente
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pelo surgimento da economia capitalista e do Estaolderno, ou seja, 0 modo de producao

capitalista constitui-se no grande marco diferedariala era moderna.

Podemos dizer que a modernidade pode ser caraclarizor uma descontinuidade
temporal e uma ruptura no que diz respeito a téadicA visdoteocéntricado mundo foi
suplantada pelo triunfo da racionalidade instruentinstaurou-se, entdo, a concepcgao
antropocéntrica, em que Deus perdia sua centrajdathndo lugar ao homem,
instrumentalizado pela ciéncia.

Entre as principais caracteristicas da modernidaalemos destacar as seguintes:

» Secularizagdo e desencantamento do mundo: trata-paulatina desintegracdo dos
saberes miticos, religiosos e filosoficos tradiaisne da ruptura com o sistema
escolastico medieval, impetrado em nome da ciéncia;

» Dissociagcédo entre 0 homem e a natureza: 0 hometie gela antiga simbiose com o
universo e a natureza. Essa ruptura com a unigidadmundo sagrado acarretaria
uma separacdo entre homem e natureza, passanddltestaa tornar-se objeto de
investigacao para um sujeito livre e racional,

* Intelectualizacdo, racionalizagdo e instrumentefiva o finalismo do espirito
religioso anterior se rompe em nome da razdo,um&ntalizada pelo saber cientifico
e voltada para a organizacdo de meios a partigdas o homem submete a natureza
a seu servico;

» Instauracdo do método cientifico: 0 mundo passa amsiderado um universo aberto
e infinito, submetido a leis. O método cientificmmo forma de conhecimento e
dominio da natureza, se converte no principal rpeio qual o homem pode exercer
seu poder, pressupondo libertar-se do mundo dassetae do jugo da natureza

indomada;
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Separacao entre meios e fins: sdo excluidas doapemso cientifico todas as
consideragfes invocando o valor, a perfeicdo, o, belsentido, o qualitativo e a
finalidade. Sao exaltados os meios, o quantitativoformal, o fatidico e o
mensuravel,

Crescente diferenciacdo nos setores da vida seci@éncia, a moral e a arte ja ndo
dependem da religido e tornam-se praticas indepéggle autbnomas. Isso porque a
racionalidade cientifica passa a ser exercida @r i interior de um determinado
tipo de atividade, com légica e métodos préprigs|uendo assim a possibilidade de
que qualquer um desses dominios seja organizaddiado exterior;

Criacdo do Estado Moderno: administracdo buro@atacional, sistema tributario
centralizado, poder militar permanente e monopdéidegislacdo e da violéncia. A
empresa capitalista pressupde uma forca de trab@honalmente livre e uma
organizacdo racional da produgcdo baseada no cakuba utilizacdo técnica do
conhecimento cientifico;

Estabelecimento de principios universais: univatade, individualidade e

racionalidade.

As caracteristicas da modernidade podem ser metmpreendidas se as inserimos

no contexto da mentalidade filosofica do lluminism@urgido no século XVIII (“século das
Luzes”), mais especificamente no periodo entre wReado Inglesa (1688) e a Revolugao
Francesa (1789), o lluminismo consistia num movimeiiosofico de secularizacdo do
pensamento cujo intento era “iluminar’, com as $uz#a razao, qualquer tipo de
obscurantismo originario de épocas anterioresor@aito fundamental era o dazdq com a

qual se conseguiria a emancipacdo humana por neei@rchas racionais de organizacéo
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social capazes de libertar o homem das irracioaddisl do mito, da religido, da supersticao e

do uso arbitrario do poder, assim como do lado tswwhda propria natureza humana.

O termomodernizacaalesigna um processo de implementagéo gradativaeenlo
estabelecimento de uma nova ordem ou totalidadel g@plenamente desenvolvida. O termo
indica “os efeitos do desenvolvimento econdmico resobstruturas sociais e valores
tradicionais” e representa “as etapas de desemehto social baseadas na industrializacéo,
a expansdo da ciéncia e da tecnologia, o Estadmnapderno, o mercado capitalista
mundial, a urbanizacéo e outros elementos infratesais” (FEATHERSTONE, 1995, p.23).

Considerando-se que o modo de producéo capitabsistitui-se no eixo estruturante
da modernidade, passaremos a expor, resumidanaedieamica das relacées de producéo-
consumo e as diversas éticas dai derivadas, conmalidéde de compreendermos as
repercussdes que as transformacdes sociais e ecasgmnovocaram no comportamento dos
individuos. As mudancas ocorridas no sistema dedygdo capitalista influiram
sobremaneira na subijetividade dos individuos, adato de o consumo ser atualmente uma
das principais fontes de referéncia de identidadeainem contemporaneo.

As atividades econbmicas de producao e consurberese realizam sempre em um
dado contexto cultural, com formas préprias de peédd de excedentes, distribuicdo e
consumo de bens materiais e simbdlicos, em cujaadrestdo implicados vinculos sociais e
relacdes de poder, configuradas historica e cuhgnate, que exercem profunda influéncia
sobre os processos subjetivos.

Diversas caracteristicas diferenciam a passagemmiechamado capitalismo de
producédo (século XIX e inicio do século XX) a unogiedade de consumo de massa. Esta
altima inicia-se nos anos 20 e 30, nos Estadosddnigimbora alcance seu apogeu nos demais
paises desenvolvidos a partir da segunda metadeddo XX, apés a Segunda Guerra

Mundial, conservando seus principais tracos atéxapadamente, o inicio dos anos 80.
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Paulatinamente, essa fase da lugar a sociedadedento segmentada: 0 consumo continua
massivo, mas sua divulgacéo e distribuicdo est@otadas a satisfazerem as preferéncias de

segmentos ou grupos da populacéo de forma supot®dierenciada.

a) Caracteristicas do capitalismo de mercado:

» Caracteristicas do mercado: exploracdo da mao-de-aom longas jornadas de
trabalho e extracdo absoluta de mais-valias. Predwprimeira crise de mercado por
superproduc¢ao industrial e subconsumo, refletidale@messéo econdmica de 1929.
Crise por parte da demanda: ndo havia consumiganesndi¢cdes de adquirir os bens
produzidos;

* Objeto de consumo: o capitalismo do século XIX seseiln na produgcdo -
principalmente de bens para a mesma. O consuracérdter instrumental, orientado
fundamentalmente pelas condicbes objetivas e foaodo produto, destinado a
satisfazer as necessidades basicas dos consumidores

e Atitudes frente ao consumo: Todo o excedente deverevertido na producao.
Supdem-se uma racionalizacdo de todas as esferasdalee o exercicio de um
trabalho arduo, racional e sistematico;

« FEtica: protestante; pautada nos valores de prugiésabriedade e ascetisnsthosde
importancia decisiva na gestacdo das condicOesuraift e ideoldgicas que
possibilitaram o desenvolvimento do capitalismo;

» Concepcao de homem e tracos de personalidadeidodivacional e soberano em
suas decisoes, que realiza seus intercambios effmencado livre” com estilos de
vida muito estruturados, orientados para a poupandgadividualista, prudente,

ascético e sobrio. A referéncia religiosa se cdayenas primeiras fases do



b)

28

capitalismo, em um elemento essencial na condituita identidade dos individuos,
conformando uma personalidade adequada ao modwdegao reinante;

Argumento: a ética religiosa protestante repousauemsistema de valores que
fomentou uma ordem social baseada na racionalicl@deente da producgéo gracas ao

fato de interpretar o éxito no trabalho como st®éleigcéo divina.

Caracteristicas da sociedade de consumo de massa:

Caracteristicas do mercado: implantacdo de umaroim@ustrial fordista, na qual séo
instaurados a producao em série, o trabalho eniacadeconsumo massivo. Reducéo
da jornada de trabalho, introducdo de um sistensederidade social e do Estado do
bem-estar social. Extracdo de mais-valias relativdendas a prazo como incentivo
para o consumo de bens industriais duradourosyacagcende grande parte da classe
trabalhadora;

Objeto de consumo: essa fase do capitalismo préssuma nova estruturacdo no
sistema de necessidades dos individuos, traduzidaipa alta producdo de bens
ociosos massivos. A producdo nao se dirige, coméase anterior, tio somente a
satisfazer necessidades basicas como alimentac@estaario, mas passa a ser
orientada para a realizagdo de desejos abstratesewpcam elementos psiquicos e
sociais extremamente mobilizadores de afetos a@amnperstatusnos consumidores.
Predominam o consumo simbdlico, a valoracdo eatético design dos objetos,
constantemente maquiados com novos e minusculakhéegtcom o fim de estabelecer
um ritmo frenético de consumo;

Atitudes frente ao consumo: o desejo passa a decaelo” para o0 consumo por meio
de agéncias de publicidade. Trata-se da criacAmetmnismos extra-econémicos

para estimular o consumo excedente, baseados endgioa desejante e ludica. O
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consumo massivo esta centrado ndo mais nas nessiobjetivas dos consumidores
ou nos aspectos funcionais dos produtos, mas haesagregados as mercadorias;
Etica: surgimento de um novethos baseado em um modelo hedonista e ludico,
proprio de uma ética do consumo, cujos valoresisgaimentam na auto-realizacéo e
na felicidade buscadas no préprio ato de consunf@.6cio e 0 consumo Sao
dissociados de suas caracteristicas puritanasaegrsendo o sujeito estimulado a
consumir muito além do “necessario”. A ideia de guindividualidade pode forjar-se
nas referéncias externas do consumo aparece ctengasiva socialmente valorizada.
Observa-se uma forte voracidade pela mera possess#@fator de distingéo;
Concepcao de homem e tragos de personalidade: ermmatdo e a expansao, por
meio dos sucessivos fluxos migratorios das cidastesrgentes no final do século
XIX, dado origem a novos fendmenos psicossociai®cados ao estilo de vida
moderna. Esses fendbmenos, consequéncia da intebanizacdo e do crescente
anonimato nas grandes metropoles, implicavam pdgaeferentes éticos e religiosos
tradicionais, provocando inseguranca e instabiédadiquica nos individuos, que
passaram a buscar no consumo uma nova fonte deénefe e estabilidade
psicolégica. A prudéncia e a sobriedade, proptimsddigo moral protestante, sdo
paulatinamente suplantadas pelos valores de “blolerdecondémica” que influem na
criacdo de um novo sujeito com caracteristicas elsopalidade distintas: mais
“social” e “comunitario”, com maior necessidadedistingcdo e aprovacao social, de
natureza mais sensivel e estética, mais simboliebohista -- esses valores geram um
tipo de subjetividade mais funcional as necessgldéeuma ordem social baseada no
consumo de massa. A sociedade consumista necéssitan sujeito dependente dos

ditames da moda como forma de aceitacdo e senéidpedenca social, a fim de
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impulsionar o consumo. Isto sana a crise de demgededa pela superproducéo da
fase anterior;

Argumento: consumo acessivel a “todos”. Cria-sen@awvo conceito de democracia,
no qual os desejos de participacdo politica doasdéids sdo lentamente substituidos
pelos desejos de participacdo no consumo;

Crise dos anos 70: crise social generalizada, feraeslos consumos publicos e
sociais. Crise também do modelo industrial, nd géa afetados os custos e ocorre
uma desaceleracdo nas taxas de crescimentos bilidatke. Crise, ainda, por parte
da oferta: o consumidor passa a “exigir” novos ptos, que tinham de ser
permanentemente atrativos e diferenciados. S&enamas uma demanda crescente
por “personificacdo” e uma exacerbacdo das disnm@® entre classes sociais.

(HOBSBAWM, 1995).

Caracteristicas da sociedade de consumo segmentada:

Caracteristicas do mercado: desenvolvimento e efgamlas novas tecnologias
geradoras de novos processos de informatizacdo.vasNdormas de divisao
transnacional do trabalho que resultam em uma rudesicdo do processo de
producao — substituicdo das grandes cadeias deagentda era fordista por cadeias
mais curtas e flexiveis. Globalizacdo da econaparda do poder do Estado-nacéao.
Desmantelamento do Estado do bem-estar social. deirfpleno emprego”. Alto
indice de desemprego e marginalidade a nivel mlindia

Objeto de consumo: fundado preponderantementenmagens de marca dos produtos
veiculados pela publicidade. Desaparecimento ddyto e intensificacdo da imagem
da marca atribuida ao produto ao qual sdo agregadobutos subjetivos:

personalidade, felicidade, seguranca, etc. Ostasbjsdo associados a atributos
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subjetivos. Ha& uma maior diversidade de produtesreicos, o0 que representaria para
o consumidor uma “liberdade de escolha” e um fdwdistingdo da personalidade.
Enaltecimento da “era do simulacro” (BAUDRILLARD9491);

» Atitudes frente ao consumo: intenso estimulo dayin@&io do consumidor, instigado
em sua incompletude, com promessas de realiza¢&®eute desejos por meio da
adesao a estilos de consumo, veiculados pela mdde. Cultura do narcisismo;

 FEtica: hedonista e hierarquica, voltada para ownes‘personalizado”;

e Argumento: consumo ‘“individualizado”.  Diante davelisidade de produtos,
diferentes segmentos podem “eleger” os bens deioange acordo com seus estilos;

* Concepcao de homem: crenca na racionalidade ebeaaswa do consumidor, ao lado
da subordinacdo do desejo com fins mercantis. r@@uuidor € conclamado “rei”.

Exacerbacao do individualismo. Personalidade hetioa narcisica.

2 i

O ideal de individuo autbnomo hoje faz parte dappad “ética hedonista” das
sociedades de consumo. A “ideologizacédo” desseepsn consiste justamente no fato de
que, se por um lado se professa a crenca na “edidade” e “soberania” do individuo — visto
como um acionista — e se incentiva um verdadeiraidesmo social, por meio da énfase
numa competitividade supostamente baseada no lifmeca econémico, por outro, para
efeitos de conquista de mercado, recorre-se aoindrag do consumidor por intermédio de
formas publicitarias com explicitos apelos e praassle realizacdo imediata dos desejos de
forma “individualizada”.

A individualidade do sujeito parece ter sido subwda a tal ponto aos ideais do
consumo que ele passa a conceber o objeto come #mntreferéncia, como o principal

suporte de identidade. Dai o homem “mudar”, dedma@om as estratégias do mercado:

quando a “producdo em massa”’ dominava, falava-saauoem massificado”; quando ela se
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“personaliza”, fala-se do “homem individualizado’A conformidade ao objeto continua:
dele, o homem retira sua autodenominacéo; ele aiadkce ser a dimensao prioritaria para a

autoreferéncia e auto-estima.

As implicacfes psicossociais da Pos-Modernidade

De modo geral, o termo pos-modernidade sugere amgadde uma época para outra,
implicando uma interrupcéo da era moderna e o m@nmfio de “uma nova totalidade social,
com seus principios organizadores proprios e tisifFEATHERSTONE, 1995, p. 20).

Como periodo histérico, a pos-modernidade estécioglada as transformacdes
sociais, culturais, econémicas e politicas do antbbs anos 60, tais como 0s movimentos
estudantis radicais desse periodo, a irrup¢cdo demmeatos reivindicatorios de minorias, 0s
grupos “pos--modernistas” no campo da arte, daitetgea, da literatura e da academia, a
ascensao vertiginosa das tecnologias de comunicasialdadas pelos novos recursos da
informatica, a queda do “socialismo real” e o eskadimento de um mundo exclusivamente
dominado pela economia de mercado capitalista,afuebte com a expansdo, sem
precedentes, da chamada “globalizacao”.

Essas alteracbes nas praticas culturais e podtiooémicas possuem, em nossa
contemporaneidade, um alcance global que transcesdgrupos, as classes sociais e as
nacoes, repercutindo de maneira decisiva na qualida vida urbana, na experiéncia do
tempo e do espaco, assim como na construcao da pidgsia identidade.

Resumindo as principais caracteristicas da pos-mmdele, podemos destacar as
seguintes:

* Niilismo: auséncia de verdades totalizantes. Remexnto de novas formas de
reencantamento do mundo: misticismos, esoterisfandamentalismos e fascinagéo

ante as imagens do consumo;
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Neo-individualismo: retorno ao eu;

Imediatismo e hedonismo: culto ao presente. Exigéde vivéncia imediata do
prazer. O culto ao corpo, a posse, 0 gosto deesimo e a moda canalizam 0s
interesses anteriormente direcionados para a ldes¢eansformacdes nas estruturas
sociais e na conduta individual,

Predominio da linguagem imagética sobre a verb&txtual;

Esteticizacdo da vida: busca de valores estétinogeados pela midia e pelo
consumo, em substituicdo aos valores éticos;

Novas formas de relagcdes sociais: mais gratuitdsseompromissadas. Surgimento
de relagbes virtuais possibilitadas pelo desenw@aio da informatica e da cultura
digital;

Subordinacdo dos produtos culturais a logica daxaxeria: 0 mercado absorve a arte

e demais produtos culturais, transformando-os ensaderias.

P&s-Modernidade e Subjetividade

Considerando-se que a realidade social ndo é atgme aos individuos — mas forma

parte inextricavel do mundo subjetivo das pessszas formas de pensar, sentir e atuar no

mundo --, vejamos 0s correlatos psicolégicos dagamgas, acima expostas, na subjetividade

dos individuos.

De acordo com diversos autores contemporaneos (HASG83; BAUDRILLARD,

1981; LIPOVETSKY, 1991; SENNETT, 1993) a persotiatie preponderante da chamada

pos-modernidade € a narcisica. O advento do mamziscomo fenémeno social e cultural

expressa a emergéncia de um novo tipo de indivethetal profundamente marcado pelas

rapidas transformacdes e tumultos sociais do fimakéculo passado, revelando ndo uma

ruptura essencial com antigas formas de identigaslecializacdo, mas uma exacerbacao de
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determinados tracos que dizem respeito a processnais mais amplos, resultado de uma
evolucéo a longo prazo.

Segundo Lasch (1983), em termos de sintomas céisiwoldgicos, a atual énfase do
fendbmeno do narcisismo refere-se a uma mudancdficigiva nos padrbes de neurose,
evidenciada nas ultimas décadas: de neuroses sititas (histeria, neuroses obsessivas),
passamos para desordens de carater narcisistag digturbios de personalidade estao
frequentemente associados a sentimentos de vaigofata de sentido e a incapacidade de
relacionamento com o outro de maneira profund@mfiativa, a hipocondria, as fronteiras
difusas do ego e a falta de um sentimento coesudo

Em sua aparéncia midiatica, a personalidade neactsiracteriza-se por uma grande
exigéncia de diversidade e pluralidade. Clama temtsmente por autorrealizagéo.
Egocentrado, particularista e hedonista, 0 nataidisisca viver intensamente o momento,
desprezando o passado e negligenciando o futurodedenvolto, inventivo e sedutor.
Fascinado pelo espetaculo das novas tecnologiasriafizadas, estad sempre a procura de
novas realizacdes. Obcecado pela eficiéncia, pgwessuir a capacidade de dizer e fazer
quase tudo. Acreditando-se onipotente e oniscigmesegue a exaustdo a fama e a
celebridade como um direito naturalPredominantemente manipulador, busca apenas a
propria vantagem e sO necessita do outro comaumsinto de confirmagédo e admiragédo do
proprio eu. Seu principal interesse reside no wwmis irrefreado de bens e servigos,
despendidos de forma segmentada, de acordo coesslewe individualidade.

Tais caracteristicas, frequentemente veiculadasipdlstria da publicidade, revelam
a proeminéncia de uma tipologia de personalidagkes anotivacdes estdo centradas no eu,
num “eu grandioso”. Entretanto, alerta-nos Lask988) que esse “neo-individualismo pés-
moderno” representa ndo um fortalecimento do e@s, nma estratégia de sobrevivéncia do

eu, diante das crises sociais, economicas e cagltdeaera moderna, que resultaram numa
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descrenca generalizada nos ideais culturais cofetey no enfraquecimento das relacoes
interpessoais significativas — fontes originariasadtoestima.

A cultura do narcisismo trata-se, entdo, de umauldo “sobrevivencialismo”
(LASCH, 1987), na qual os homens recuam para spapale investimentos estritamente
pessoais, ocorrendo um retorno a propria figuraaomr retirado do mundo; uma auto-
absorcédo no proprio eu. Como consequéncia, \&isgcno homem contemporaneo uma
preocupacao acentuada, proveniente de diversososaimpm a realizacao individual privada
em estreita ligacdo com as opc¢des do consumidoibeldza, a juventude, a felicidade, o
sucesso pessoal etc. sdo cada vez mais reivindicadno um bem a ser adquirido por meio
do consumo. A partir do processo da “globalizag&aia enorme gama de novos produtos e
servicos passa a ser “ofertada” pela publicidadenapublico cada vez mais segmentado,

passando isso a significar: “liberdade”, “pluratida e “democracia”.

1.3 Comunicacéo e Globalizacéo

A “globalizacédo” esta na ordem do dia; uma paladsamoda que se transforma
rapidamente em um lema, uma senha capaz de alpiri@s de todos 0s mistérios presentes
e futuros. Para alguns, “globalizacdo” € o quesd®s fazer se quisermos ser felizes; para
outros, € a causa da nossa infelicidade. Parastqurém, “globalizacdo” € o destino
irremediavel do mundo, um processo irreversiveiardbém um processo que nos afeta a
todos na mesma medida e da mesma maneira. Estadusssendo “globalizados” — e isso
significa basicamente o0 mesmo para todos.

O processo de globalizacdo da sociedade contengzorpgode ser compreendido
apenas quando associado a uma nova fase de expgnsémio de producéo capitalista, que
passa a ter um alcance mundial. Esse processianm@io somente aspectos econémicos; é

um fendmeno de grandes proporcdes, que influi edastoas esferas da sociedade
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contemporanea. Segundo lanni, envolve o propriocgsso civilizatorio” em sua totalidade,
atingindo “nacfes e nacionalidades, regimes poftitie projetos nacionais, grupos e classes
sociais, economias e sociedades, culturas e egds”, destruindo e criando “modos de ser,
pensar, agir, sentir e imaginar” (IANNI, 1997, p).1

O signo, sob o qual todas essas transformacfesiglplssaram a operar, € o do
desenvolvimento das forcas econbmicas, que, aosceader mercados e fronteiras,
impuseram 0s principios de organizacdo social elypraa da economia capitalista. As
transformacdes sociais que afetam os mais diveetoses da sociedade ndo acarretam uma
ruptura nem o estabelecimento de uma nova orderal.soConsiste sim numa reproducao
ampliada, em escala global, da ordem capitaliSaas formas de organizacéo, producéo,
distribuicdo, troca e consumo permanecem inalteradaseiam-se em uma economia de
mercado, que necessita de um consumismo generatizagora segmentado e globalizado ao
mesmo tempo — para que o capital, vindo dos pats@somicamente desenvolvidos, retorne
aos mesmos. Essa situacdo, além de sustentar sanvdévimento desigual nos aspectos
econdmicos, implica novas formas de relagdo derpedie as nacdes e os cidadaos de

diferentes partes do mundo.
Origens da Globalizacéo

N&o sdo recentes as origens da globalizacdo, necorstituem, atualmente, num
processo acabado. Segundo lanni, a origem degsesgp foi simultdnea ao nascimento do

capitalismo, tendo recebido novo impulso com o

colonialismo e o imperialismo, compreendendo a &m@o de monopdlios, trustes,
cartéis, corporacdes transnacionais. Ha raizegat@lismo que vém de longe, ao
passo que outras emergem com a Guerra Fria e ddgemvse com a desagregagéo
do bloco soviético e a dissolucao ou reforma dgsmes socialistas (IANNI, 1997,
p. 237).
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Didaticamente, dois periodos histéricos se sobeessaa expansdo das sociedades

globais:

e Apb6s a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), ocasi@o que rapidamente a
industrializacdo espalhou-se pelo mundo e em gisedismo passou a combinar-se

ou a ser substituido pela

flexibilizagcdo dos processos de trabalho e produgéo padrao mais sensivel as
novas exigéncias do mercado mundial, combinanddutirddade, capacidade de
inovacdo e competitividade (IANNI, 1997, p.15);

e Depois da Guerra Fria (1946-1989) -- marcada por “ertensivo e intensivo”
desenvolvimento do capitalismo no mundo --, culmdtacom a queda do muro de
Berlim e a paulatina desintegracdo do bloco smaétiAté o final do século XX,
observa-se que, no panorama mundial, a economitalcstp ja integrou diversas
nacdes asiaticas, latino-americanas e africangsgdhe proporciona uma dimensao

global sem precedentes.

Os acontecimentos ocorridos ap0s a queda do murBedan, apesar de terem
representado uma enorme expansao de fronteiras adio mie producdo capitalista, ndo
inauguram propriamente a era da globalizacdo, e@®sentam o ponto culminante de um
longo e demorado processo de expansdes sucessivasiiativas do capital.

Nesse aspecto, salienta Ortiz:

Nada mais ilusério do que propor a ideia de um raupds’, moderno industrial,
tecnolégico. Como se existisse um fosso, uma raptadical, um ‘antes’ e um
‘depois’ ordenando a histéria dos homens... Nalfilto século XX, cristaliza-se um
conjunto de fenébmenos econémicos, politicos e @ikque transcende as nacdes e
0s povos. Sdo esses fendbmenos que nos permitan fabpriamente de
‘globalizag&o das sociedades’ e de ‘mundializagioudtura’ (ORTIZ, 1997, p.13).
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Aspectos Culturais e Simbolicos da Globalizacdo: Nos Referentes de Identidade

Os processos de globalizacdo séao distintos dos uhelielizacdo. De acordo com
Ortiz (1994), a globalizacdo diz respeito aos asgeecondmicos e tecnoldgicos, cujos
mecanismos Sao 0s mesmos para todo o planetamdadializacdo, que se refere a cultura,
expressa o processo de globalizacéo e implica sorecépcdo de mundo” no interior da qual
convivem outros universos simbolicos diferenciadosnforme as nacbes, regides ou
localidades especificas em que habitam os indigiduo

No entanto, embora a mundializacdo atravesse stiserpaises de maneira
diferenciada, de acordo com o grau de modernidederddo alcancado, ela envolve sempre
um “padrao civilizatorio” que comporta um univeid® simbolos “partilhados mundialmente
por sujeitos situados nos mais longinquos lugasgdaheta” (ORTIZ, 1994, p.22).

Esse universo de simbolos é constituido por obgtpws de consumo, que
engendram novos referentes de identidade, ndoansigir do Estado-nacédo, mas gerados no
ambito do mercado globalizado, implicando um cotgude novos valores e comportamentos
que se vinculam com o espaco desterritorializagm¢at do mundo globalizado. Esses
espacos sao locais anbnimos e serializados (aémspbancos, shopping centers), habitados
por objetos mundializados, cujos servigcos e maioasis Vuitton, Nike, Osklen, Coca-Cola,
Havaianas, Ford, Visa etc.) sdo reconhecidos e adiimados transnacionalmente por meio
da midia global. Estes, ao romperem com a memagd#nal, fundam o que Ortiz denomina
“cultura internacional popular” (ORTIZ, 1994, p.4)0

Para Ortiz (1994), os valores agregados aos editedecem a padrdes normativos
que surgem ndo das necessidades internas dosdunmByimas dos interesses do sistema

econdmico. Os produtos culturais se subordinardgacd do capital ao se associarem a
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significados que ndo emanam da subjetividade desucoidores, mas da logica do mercado
globalizado.

Tudo isso nos aponta para a dissolucdo da autondosigorodutos culturais e sua
subordinacéo a logica da mercadoria. Na “pos-nmidiade”, a dita centralidade da cultura
nao significa sua autonomia, mas a excessiva agdia de simbolos culturais a servico do
mercado. E a supremacia, sem precedentes, da esfemdémica travestida de cultura, que

reifica os bens de consumo, transformando-os enferticiacdo”, “individualidade”,

“aceitacdo social”, “seguranca” etc.

Homogeneizacdo e Segmentac¢édo na Sociedade de Corssum

As relacdes de poder no mundo globalizado podemmebtror explicitadas a partir da
desmistificacdo de um aparente paradoxo entramm®sehomogeneizacado e segmentacgao.

Os objetivos do planejamento estratégico em coragéb, a nivel global, sdo um
exemplo claro de complementaridade dos termos.urfsiegos publicitarios, ha duas forcas
aparentemente contraditérias em comunicacdo: a ifinrag8o da informacdo e a
segmentacdo. Por um lado, existe uma tendénciasaifitacdo e a homogeneizacdo da
informacdo; por outro, uma tendéncia a individed da mesma. A funcdo do
planejamento estratégico, do qual se servem osicfabibs para a veiculacdo de seus
produtos, € conciliar essas duas estratégiasreptivaeito delas. Ou seja, fazer com que se
consiga um pensamento central que signifigue umauncacdo de massa dirigida a um
grande numero de pessoas ou que se obtenham gegandagens segmentadas para grupos
bem definidos. Os efeitos persuasivos da comudcago o resultado de uma combinacéo de
ambas as estratégias.

Aqui se torna evidente a existéncia de padrbes atoras, emanados de um pélo de

poder que, de acordo com as conveniéncias mercadadd utiliza ora estratégias
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“massificantes”, ora estratégias “individualizafitefesmistificando uma ideologia tipica da
“pOs-modernidade” que confunde segmentacdo comvithdilidade. Acredita-se que, pelo
fato de o consumidor ter hoje maior possibilidade escolhas em suas compras e ser
abordado de forma “personalizada” pelos meios deuoicacao, isso significaria liberdade e
individualizagdo. Ora, esta claro que “segmentaéaama estratégia de marketing utilizada
para fins mercadoldgicos especificos, que em nadacotrapfe a massificacdo da
informacdo. Portanto, a “descentralizacdo”, qusegmentacdo acarreta, nao significa
diluicdo de poder — mas um controle mais sofistca®s grandes oligopdlios e as recentes
megafusbes de grandes corporacdes originam-sengista das necessidades que tém seus
agentes em harmonizar a diversidade do mercadoiatur@bo estratégias globais executadas
a partir de alguns centros difusores de informagp@alhados por todo o planeta — a nosso ver
nao porque o mundo tenha se tornado mais demaxraias porque este € o melhor caminho
para se otimizarem os lucros.

Dai termos, hoje, o que Ortiz denominou “segmentosdializados”. Nesse caso,
segundo ele, ocorre uma homogeneizagdo por segsnétgsterritorializados”. Ou seja, a
homogeneizacdo se da a nivel transnacional, inmplcadeterminados grupos que
compartilham os mesmos “estilos de vida”, gostgsederéncias em paises diferentes; ja a
segmentacdo se daria no interior de um mesmo @&aifyrme as caracteristicas especificas

de seus consumidores.

O mundo é um mercado diferenciado constituido ponaclas afins. Nao se trata,
pois, de produzir ou vender artefatos para ‘todosis de promové-los globalmente
entre grupos especificos. A padronizagdo é umst@uele grau (ORTIZ, 1994, p.
171).

Todavia, esses objetos mundializados ndo sadbdistos nem consumidos de forma

homogénea por todos os habitantes do planeta: nd@sjgporém, posicionamentos sociais

diferenciados dos consumidores, segundo sua posigdaclasse e *“capital cultural”
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(BOURDIEU, 1994), como é o caso das classes dtaobalizacdo n&do tem por finalidade
promover um “igualitarismo”, mas uma “diversidadeiye, em muitos casos, expressa as
desigualdades no interior da prépria padronizacao.

Portanto, vale ressaltar que os habitos de consuestilos de vida globalizados, pelos
quais as pessoas se identificam como pertencenteést@mtos grupos sociais, estao

logicamente enraizados nas condi¢cdes materiaigist€ecia:
As diferentes posi¢bes no espago social corresporastilos de vida, sistemas de
desvios diferenciais que sao a retraducdo simbdlealiferencas objetivamente
inscritas nas condi¢Bes de existéncia (BOURDIEW9419.82).

Por esse motivo, € relevante destacar a importahessas novas categorias de
diferenciacao social baseadas nas preferénciasndeimo, dado que € por meio da adocao de
um “estilo de vida” e da utilizacdo de determinadesvicos que atualmente se legitima a
distancia entre as classes sociais. A0 mesmo tergsAS novas categorias constituem
elementos-chave para a compreensao das subjetgidadtemporaneas.

Por isso, podemos afirmar que a construcao dasiddeles sob o signo do consumo &

um produto das interagbes humanas assim como udutpraas interagdes mercantis — se

forja na histéria do individuo como também na hiatda economia mundial.

A Globalizacdo do Mercado e a Industria Cultural

A expressao “indastria cultural” foi cunhada patofno e Horkheimer, em 1944, a
fim de substituir a expressdo, entdo em uso, “rultle massa’. Tedricos da Escola de
Frankfurt, eles denunciaram a impossibilidade deshgqualquer vestigio de igualdade entre
cultura de massa e democratizacdo da cultura. ubdinkar o carater compulsério da
industria cultural, Adorno a define como “a integffa deliberada, a partir do alto, de seus

consumidores. Ela forca a unido dos dominios,radpa ha milénios, da arte superior e da
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arte inferior” (ADORNO, 1986, p. 92-93), com perdpara ambas: naquela perde-se a
seriedade; nesta, a rudeza espontanea que ptssiikesistir ao controle social.

Segundo Adorno e Horkheimer (1991), a inddstritucal produz uma cultura
reificada, sem espontaneidade e imaginacdo, untiadeira assimilacéo e diluicdo crescente
do particular no universal com fins de adaptacderfieima do individuo a sociedade, ou
seja, com o0 proposito de servir unicamente a ratislede tecnoldgica da concentragcao
econdmica e administrativa do grande capital e a@® interesses das massas. Estas séo
logradas e apenas sobrevivem integrando-se adiadalido social.

Por outro lado, os apologistas da era pdés-modeonaideram a industria cultural
contemporanea nao um fator homogeneizante das tigsidgdes individuais, mas
potencializador de “individualidades plurais” e ¢gutor de uma nova ordem “libertaria”.

Um dos principais argumentos, que parece respalda pretensa mudanca na ordem
social, € o fato de atualmente a cultura de massacorporar as novas tecnologias, ndo mais
se basear na padronizagdo dos bens de consumggnddsrenciar em varios segmentos do
mercado, cada vez mais exigente, capaz de prodems especificos e diversificados para
cada publico, criando assim maior “liberdade” deottga. As preferéncias distintivas por
novos estilos de consumo e a inovacgéo técnica ad@aroduzi-los sdo concebidas como
fatores de “libertacdo da individualidade” e defédénga” cultural. Dessa forma, os critérios
de libertacé@o do individuo e sua identidade sadddas e constituidos gracash&@nessedo
mercado. E a partir dele e de sua atual capacigamttutiva diversificada que, enfim, o
homem também se diversifica.

Um claro exemplo desse posicionamento “pluralista8m que o homogéneo teria
cedido lugar a uma diversidade de preferéncias tédoese, com isso, a uma maior
individuacdo — pode ser encontrado em Feathersgoia@do este se opde a concepcao de que

atualmente ainda estejamos numa “cultura de masgarmista e cinzenta, na qual o uso dos
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bens pelos individuos ajustar-se-ia aos propositaginados pelos publicitarios”. Ele
argumenta que

as uniformidades declinam progressivamente conaslinudancas na capacidade
técnica, que possibilitam maior variedade de pasle maior diferenciacdo a ser
incorporada nas séries de producdo; e 2) a fragig@émtcrescente do mercado.
Com efeito, cada vez mais os individuos consomerdytos diferentes. [...] Em
decorréncia, a cultura de consumo parece ser cdpage aproximar mais da
libertacdo da individualidade e das diferencas qgsempre prometeu
(FEATHERSTONE, 1995, p. 124).

Esse mesmo discurso de celebracdo das “diferergd$luralismos” também é

proferido por Lipovetsky:

Hoje, o imperativo industrial do novo se encarnmayolitica de produtos coerente
e sistematica, diversificando e desmassificandoodygdo. O processo da moda
despadroniza os produtos, multiplicando as escokmaas opgBes. Com a
multiplicagdo do espectro, versdes, opcgbes, caéses limitadas, a esfera da
mercadoria entrou na ordem da personalizagdo. §ojsumimos, através dos
objetos e das marcas, dinamismo, elegancia, poateyacéo de habitos, virilidade,
feminilidade, idade, refinamento, seguranca, nltlade, umas tantas imagens que
influem em nossas escolhas; seria simplista redssgo sé aos fenbmenos de
vinculacdo social quando precisamente os gostas cadsam de individualizar-se
(LIPOVETSKY, 1989, pp. 173-4).

A légica da “coisificacédo” se faz inconfundivelmergresente nesses discursos: € s a
medida que o homem consome mercadorias, cujas des@n foram antecipadas por meio
de pesquisas mercadoldgicas, que ele adquire wentiddde reconhecida. E o objeto que Ihe
empresta significado. A diversificacdo esta ngesr da mercadoria e ndo na capacidade de
livre escolha do homem. Este, para se diferendantinua a ter de se submeter as
hierarquias e aos enquadramentos ditados pelagégstis de publicidade e marketing, que
impdéem novos estilos de vida, de acordo com osgo8dide consumo vigentes. A
padronizacdo alcanca ai seu mais alto grau detisafido: ela ndo se encontra mais no
produto, mas na atitude compulsiva e generalizadauito de ter de consumir para s6 assim
constituir-se como individuo. Atrelar a constifiogda identidade a capacidade cada vez

maior de consumir produtos diferentes apenas testiemo grau de coisificacdo a que foram
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remetidas as identidades contemporaneas, assim ocomwel de fetichizacdo atual dos
produtos.

Para Adorno, a industria cultural

inegavelmente especula sobre o estado de consti€muconsciéncia de milhdes de
pessoas as quais ela se dirige. As massas n&n&#wo fator primeiro, mas um
elemento secundario, um elemento de célculo — @desda maquinaria. O
consumidor ndo é rei, como a industria culturatgiga de fazer crer; ele ndo é o
sujeito dessa indUstria, mas seu objeto (ADORN®61p.93).

Portanto, o fato de a cultura de massa ser hogeedifiada em varios segmentos de
mercado nédo significa liberdade e autonomia. Ns#gundo Adorno, o individuo continua
submetidoao poder absoluto do capitahuma relagdo imediata e de subordinacdo as
condicdes de producdo e exigéncias da légica doader A segmentacdo do mercado nao
revoga o imperativo basico dessa logica; ao caairdiversifica para melhor submeter. A
atitude homogénea de subordinacdo aos ditamesdaldeansnacional persiste, acrescida da
ilusdo de atendimento das necessidades “espetifidas cada individuo. Essa
“personificacdo” serve unicamente de ardil para mmagor intensificacdo do consumo, que,
ainda mais do que antes, atrela a identidade dwidlu a seu “estilo” de consumir. Adorno,
em seu ensaio sobre a industria cultural, sempeveesatento as chamadas “formas de

producao individual:

cada produto apresenta-se como individual; a iddalidade mesma contribui para
o fortalecimento da ideologia, na medida em queesperta a ilusdo de que o que é
coisificado e mediatizado é um reflgio de imedmati de vida (ADORNO, 1986,
p. 94).
Os antagonismos entre os tedricos da Escola dekfBrare os autores acima
mencionados sado um claro exemplo das diferentsp@eivas a partir das quais se abordam
os efeitos da industria cultural e da expanséo afsumo nas sociedades do capitalismo

tardio. A andlise da cultura do consumo é fundaahgrara se entender a formagédo e o

desenvolvimento de uma subjetividade que se forj@eeproduz nos meandros das
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transformacdes sociais. Nao podemos compreendemem contemporaneo sem um claro
discernimento dos processos econdmicos, sociaifileais que nos instalam em um mundo

no qual consumir passou a se constituir no maisjabho “ideal de felicidade”.

Sociedade da Informacdo e Novas Tecnologias

Faz parte dos processos econdmicos atuais, espiecificamente do processo de
globalizacéo, o crescimento das novas tecnolodgiEsn elas, nem a globalizagdo econémica
nem os processos de mundializacdo cultural teridoangado o atual estdgio de
desenvolvimento e de expansao transnacional. QOssnge comunicacdo de massa e a
informatica sdo os atuais responsaveis por uma favaa de compreensdo das relacdes
espaciais e temporais, assim como pela ideia deigemos em uma “aldeia global”.

Referindo-se as consequéncias da globalizacaoge@sdafirma:

Um dos tracos principais das implicacdes globatesmdo industrialismo é a difusdo
mundial das tecnologias de maquina. O impactmdiastrialismo é claramente ndo
limitado & esfera de produgdo, mas afeta muitpecass da vida cotidiana, bem
como influencia o carater genérico da interacdo ananmcom o meio ambiente
material [...]; o industrialismo também condiciondacisivamente nossa propria
sensacdo de viver em “um mundo”. Pois um dos rnmaportantes efeitos do
industrialismo foi a transformacé@o das tecnologlascomunicacdo (GIDDENS,
1991, p. 80-81).

Um fator importante para o processo de globalizégiéo desenvolvimento dos meios
de comunicacdo, as chamadas novas tecnologias espetial, 0s recursos tecnoldgicos
oriundos da eletrénica e da informatica: o sistelmaedes e multimidias, o computador, o
fax, o celular e outros meios miniaturizados, gugeadraram um verdadeiro “rearranjo do
mapa do mundo” (IANNI, 1997, p. 16). Todo esseemaa$ provoca processos de
“desterritorializacdo” e “reestruturagdes” ndo sdieel material como também cultural e
psicologico, criando uma “ilusdo de que o mundonédiato, presente, miniaturizado, sem

geografia nem histéria” (IANNI, 1997, p. 33).
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Podemos afirmar que estamos vivendo numa era naaneade audiovisual,
caracterizada pelo poder dos meios de comunicagdonassa, que tém na industria
audiovisual seu principal suporte. Frente a Igogjaos intelectuais de épocas anteriores, 0s
meios de comunicacdo de massa se erigem em pragtagode indiscutivel influéncia social e
geradores de opinido publica: era da “informacéiente ao dogma e ao conhecimento. A
televisdo se converte em fonte de autoridade, itwibsio a palavra revelada e o texto escrito.
A fascinacdo pela imagem, pelo visivel e o cultocaopo se reificam na juventude,
transformando-a em um novo mito de identificacAcestrela cinematografica torna-se a

substituta da devogéo aos santos e da admiracdmais. Esta é a era audiovisual.

1.4 Producéo de Sentido na “Era da Informagé&o”

Na “sociedade pos-moderna”, todas as tecnologeayvahguarda (biotecnologias,
inteligéncia artificial, robotica, informéatica, aadisual, marketing e publicidade) convergem
para a “comunicacao”, que parece se tornar “voeaini

Estariam a comunicacdo e a informéatica, tal cotiizadas na contemporaneidade,
promovendo maior contato entre as pessoas oucpatario, estariam nos dispensando dos
encontros e nos descomprometendo dos vinculossdaiaando por contribuirem para uma
fragmentacdo e um isolamento? N&o teria a “coragl@’ se reduzido a mera
“informacdo”? Em que medida o imenso volume dermfcdo que hoje circula € produtor
de sentido para os homens?

Alguns autores criticam a ideia de que a enormentglede de informacao
corresponderia, necessariamente, uma “formacaaralilique engendraria uma capacidade
de reflexdo critica nos individuos. A titulo deemplo, podemos citar Umberto Eco, que, ao

definir o que compreende por “experiéncia cultyraiferencia-a das formas de recepcgao
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televisiva. Segundo o autor, “uma comunicacaoa pamar-se experiéncia cultural, requer
uma atitude critica, a clara consciéncia da relatdaue se esta inserido e o intuito de fruir
de tal relacao” (ECO, 1979, p. 342). Contrariareentsso, a recepcao televisiva caracteriza-
se por um tipo de “recepcao passiva’, cujo estadtralaxamento” se assemelha ao modelo
hipndtico, no qual se tende a dotar a mensagemgddicado que, inconscientemente, se
deseja; por isso ele fala em “projecdo” (ECO, 19/843). Para Eco, a educacdo por meio
da imagem € de natureza fundamentalmente “emocionaitiva e irreflexiva”, com sérias
consequéncias para o desenvolvimento do exercécionth cidadania critica. Vejamos em

suas palavras:

Lembremos que uma educacgdo através das imagenssitemtipica de toda
sociedade absolutista e paternalista: do antiginEgidade Média. A imagem é o
resumo visivel e indiscutivel de uma série de ami@@s a que se chegou através da
elaboracao cultural: e a elaboracéo cultural queate da palavra transmitida por
escrito é apanagio da elite dirigente, ao passadqomgem final é construida para a
massa submetida. Neste sentido, tém razdo os weasigha, na comunicagao pela
imagem, algo de radicalmente limitativo, de insapemente reacionario (ECO.,
1979, p. 363).

Baudrillard separa informacéo e producédo de sentiglara ele, esses termos estédo
negativamente correlacionados: “a informacao datimente destruidora ou neutralizadora do
sentido e do significado. A perda do sentido elstétamente ligada a acdo dissolvente,
dissuasiva, da informacédo, dosediae dosmass media(BAUDRILLARD, 1991, p. 104).
Isso acontece porque, no universo duoedig ha uma “encenacdo do sentido”, uma
dissimulacio que se torna mais real do que a préesdlidade. E o “hiper-real”, “um real
sem origem nem realidade” (BAUDRILLARD, 1991, p, B8p qual o Unico acontecimento é
0 propriomediume no interior do qual se esgotam todos os demeaiddss. Essa producdo

artificial de uma imagem auto-referente, sem oaljitade nem ambivaléncia, livre de

quaisquer fundamentos externos, € o que Baudrillefie como “simulacro”. Em suma, 0s
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meios de comunicacdo, em sua forma contemporafidamea diferenca entre ficcdo e
realidade, aparente e real, simulacro e verdade.

Esse esvaziamento de sentido do simulacro naofisagme fato uma auséncia de
determinantes. A desarticulagdo do real em sigpasentemente autbnomos possui em si um
sentido: o culto do objeto pelo objeto, da imagata pmagem, revela conotacdes referentes
as estruturas sociais e econémicas que os produb@atante objetivas. A apresentacao do
particular isolado da totalidade que o contextaatepresenta o rompimento de uma unidade
que, mesmo contraditoria, empresta significadota particular. Retomando a nocdo de
ideologia, no sentido frankfurtiano, ela €, justateg a afirmacdo do dado, a simples
reiteracao do presente, sem a reflexdo sobre susepa e seus processos condicionantes. O
simulacro seria, pois, a expressao contemporanéaanabada da ideologia: nele, todas as
mediacdes sao dissolvidas e o dado é apresentauiowediato.

Esses autores, a partir de diferentes perspectivas, passam a ideia de que a
informacé&o veiculada pelos meios de comunicacamesasn dado fendmeno — seja a Guerra
do Golfo, o atentado ocorrido em Nova lorque nassogémeas, a invasao do Iraque, 0s
desastres ecologicos ou mesmo a mera publicidadeindeproduto — é transmitida
desvinculada de seu contexto originario, de marfeamgmentada, em uma linguagem cada
vez mais sintética e num espaco de tempo cada gez diminuto. Como resultado disso,
temos, concordando com Baudrillard (1991), a veigid de uma forma de linguagem
“neutralizadora do sentido e do significado”, chedya a ser um obstaculo para a
comunicacao humana.

A atual preponderancia de uma linguagem, fundadaezursos visuais, ao estilo
publicitario, certamente introduziu modificacdes individuo e na cultura. No que diz
respeito até mesmo a fantasia — diferentementeavdm éu do radio, os quais forneciam

apenas a infra-estrutura para cada um elaborargma propria a imagem do enredo spot
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publicitario ndo deixa mais espaco para a imagmaxgéreflexdo, mas se impde de forma
exemplar ao reproduzir, num tempo minimo, esti®gida, valores sociais, atitudes etc.

Dessa forma, a constru¢cdo simbolica da realidadteem® menos ao ambito do
individuo e de suas relacgdes interpessoais e mfm; cada vez mais a realidade é
elaborada por materiais externos produzidos peleissrde comunicacdo: a construcdo do
real ndo depende mais da minha relacdo com o neemoda forma como me foi transmitido
indiretamente atraves dos livros. Trata-se agenand modelo que passa nas telas.

Isso ndo significa dizer que o individuo e os geupaciais ndo tenham capacidade de
reacdo ou que se identifiguem sempre de formavaassim os conteudos dos meios de
comunicacao; entretanto, enfatizamos uma cresaaygacidade danedia contemporanea
para construir simbolicamente a realidade, contriu assim para o que Adorno (1991)
denominou, em sua critica a industria cultural, etmoformacdo” — mera informacao

destituida de formacéo de sentido e de capacidadefldxao critica.

Os Efeitos das Novas Tecnologias na Constituicdosi8ubjetividades Contemporaneas

Os novos recursos tecnoldgicos que possibilitaramacGamadas mudancas da era
“pOs-moderna” ndo sao neutros. Neles, também senadm tanto implicacdes politicas — no
que diz respeito as novas formas de controle e rilop@dd — quanto repercussfes nos
processos de individuacdo humana e de formacawidoslos sociais — referentes ao que se
denominacultura do narcisism@LASCH, 1983).

Em relacdo ao primeiro ponto, podemos consideraragiécnica esta fundada em um
saber instrumental que promove o calculo e a atikdcomo fins dltimos. A concepcéo de
neutralidade técnica engendra, segundo os framkfio, um profundo distanciamento entre a
ciéncia e os problemas centrais da humanidade, gtistica, liberdade, felicidade, entre

outros, acerca dos quais a racionalidade técnioasedpronuncia. Seu Unico critério de
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verdade passa a ser seu valor operativo, por macsanal ou despético que possa ser. Para
esses teoricos, o ideal do lluminismo, em que etMo da técnica era liberar o ser humano
do jugo dos mitos, supersticdbes e autoridades diigasa com fins de emancipacédo e
felicidade, converteu-se em um novo mito. A téanitansmuta-se em uma razao
autoconservadora, cuja esséncia é a dominacagequenifesta por meio da subordinacao
do individuo a totalidade do sistema social.

Para Lasch (1983, 1987), as sociedades tecnologitantdesenvolvidas fomentam
uma nova cultura em que predominam as solucdesciydaristas, em detrimento das
coletivas, como estratégias de sobrevivéncia. @stimtégias sdo justamente aqueles tracos
da cultura contemporéanea que tencionam “enaltezaridividuo: o culto da expansédo da
consciéncia, da saude e do “crescimento pessoafiregso em alguns programas
psicoterapéuticos; o apelo frequente de viver cotensidade o momento, desprezando o
passado e negligenciando o futuro; a preocupagéaosexa com o desempenho particular em
detrimento das causas coletivas; o enaltecimentpodier pessoal e da vontade individual
como todo-poderosa e determinante do destino da cad tendo por consequéncia o
isolamento do eu e a depreciacdo dos interessitg@abletivos; as ilusdes de onipoténcia e
personalismo constantemente estimuladas pela mddi; o atual culto ao corpo etc. Enfim,
formas de um pseudo-resgate dos ideais culturde ger uma via regressiva. O carater
“regressivo” se evidencia na auséncia de uma @flexitica, na dissolucdo do sentido de
realidade, que passa a ser substituida pela “idtage” das imagens, e na ilusdo de uma
“completude” fornecida pelo objeto de consumo, cgm, Ultima instancia, expressa uma

subordinacéo do desejo aos ditames do mercado.

A globalizagéo, que intensifica a personalizac&oiedividualidade, produz pacotes

de perfis, estilos e formas de atuacao, propera serem consumidos pelas subjetividades
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independente do contexto geografico, econdmicamoials

Identidades locais fixas desaparecem para dar lagatentidades globalizadas
flexiveis, que mudam ao sabor dos movimentos deadere com igual velocidade
(ROLNIK, IN: LINS, 1997, p.19)

As mudancas implicam a conquista de adaptabilideden mundo novo, seguindo os
preceitos do mercado, adequando-se a logica doan@ntos de produtos, servicos, ideias,
comportamentos etc.

Estabelece-se um paradoxo: de um lado, a perdest@aceferéncia identitaria e do
outro a configuracdo do papel pessoal exigido @ragdp para a adequacédo do perfil do
mercado.

Na visdo de Rolnik (1997), as subjetividades sé&watitas pelo sentimento de fracasso
e despersonalizacdo. As forcas, que deveriam s@vadoras, desestabilizam. O mercado
apresenta drogas que sustentam e produzem a dem@nidasdo. Sao caracterizadas como
drogas: (a) produtos do narcotrafico, pilulas lgalas e vitaminas; (b) as drogas oferecidas
pela TV nos esteredtipos de perfeicdo e felicidéclea droga da literatura de auto-ajuda e
esotérica; e (d) as drogight ediet prometendo o modelo padréao de beleza.

Segundo Rolnik (1997), atualmente existem duadeseem relacdo as subjetividades:
0 grupo que luta contra a globalizacdo da idenéidata proporcionar lugar aos processos de
singularizacdo e a desestabilizacdo levada aomeatigue traz ameaca de descontrole de
forcas promovendo o caos psiquico, moral, soaaénico.

As novas transformacdes sociais e tecnoldgicasullasas décadas nos levam a
constatar que as “mudancas” ocorridas nao estdodescontinuidade em relacdo as
sociedades anteriores, mas implicam um agucamenatgdns de seus elementos. Estes vém
culminando em uma espécie de “globalizacdo” fradatn estratificada e competitiva, na

qual o compromisso social coletivo é substituido pm novo tipo de darwinismo social,
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preponderando a “lei do mais forte” (elites soctr&gnicas), ou por comunidades
exacerbadamente defensivas, unidas em nome ds,ateligides, familias, localidades etc.
Em ambos os casos, 0 narcisismo, 0 neo-individuali® intensificado: seja por parte de
individuos isolados, que passam a se ocupar unitende suas questdes privadas, seja por
parte da pertenca a pequenos grupos, cujas idegasaticas os levam a tratar os demais com
profunda intolerancia e crueldade. Nos dois sestids vinculos sociais -- estruturantes dos
processos de subjetivacdo dos individuos — saamrécidos.

Com o enfraguecimento dos projetos modernos, gpesitaram as esperancas de
realizacdo no futuro, as experiéncias realizadaprasente adquirem um novo sentido. O
cotidiano passa a ser o lugar do prazer e dadalie possiveis, ndo mais o tempo de
construcao de um futuro feliz ou da espera pelaotaconento extraordinario. Na propria vida
comum, no seu aspecto ordinario, o consumidor passacontrar o lugar para a fruicdo e
para a construcdo da sua subjetividade nas varssbilidades estéticas dos estilos de vida.
As sensibilidades desenvolvidas pelas novas exmm€ existenciais chegam ao mercado
contemporaneo prontas para a aquisi¢cado das sérm®dutos cujo sentido € a glamourizacao
do cotidiano e que, hoje, sdo encontrados em, @hsobnte, todos os mixes doslls de

gualquer shopping do mundo.
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2 DIMENSOES DO LUXO

O QUE E LUXO?
[Do lat. luxu.]

S.m.

1. Modo de viver em que hé uso e ostentacao de barss e supérfluos
2. Bem ou prazer caro e supérfluo
3. Grande quantidade, abundancia

(Dicionario Houaiss)

O luxo vem sendo qualificado no dicionario de uroemia atemporal. Buscamos
historicizar e contextualizar o conceito. Perawgieejornais, revistas e sites, observamos que
a palavra luxo atravessa o0os mais diversos camposaller, comportamentos, modas e
produtos. Para entender os sentidos embutidos laarg@duxo, escolhemos uma abordagem
sécio-historica associada a um olhar mercadolégiquublicitario. Percorremos a historia
social, através de um eixo temporal, para chegadneflexdo sobre as peculiaridades da

producao do “Novo Luxo” préprio da era da comungmapublicitaria.

2.1 Luxo e Histéria Social

A historia do luxo comega muito antes das grandascas, dos famosos estilistas e
das badaladas passarelas de moda, comeca antee desgrandes construcdes, da nobreza
cercada de riquezas e do desenvolvimento de afiesdeomo a metalurgia e a tecelagem. E o
gue o filésofo francés, Gilles Lipovestky (2005a0fa de o “luxo paleolitico”.

Nas sociedades primitivas, as habitacdes e asnagis eram bastante rusticas, 0s

homens viviam basicamente da caca e nao se fahncéens de grande valor. Os bens de
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grande valor ndo eram usados como bens de trocémeama, pois eram de natureza sagrada,
eram reconhecidos por um nome e acreditava-se skr@mos de virtudes magicas.

No entanto, desde entdo, ja existia o habito dovehs de se enfeitarem e de
admirarem a beleza de seus ornamentos, 0 que eieongs ocasioes festivas. Nestas festas,
em geral cerimbnias religiosas, os membros da fydmavam de tempo livre e comida em
abundancia. O luxo estava na despreocupacdo catur@ fe no desperdicio consciente: de
uma so6 vez, os membros da tribo comiam todo o estdg comida, sem pensar no futuro.
Além do tempo livre, os homens podiam se alimesgan esforco — nas ocasides festivas, a
comida era servida aos membros da tribo, que, riort@do tinham necessidade de sair a
caca.

Segundo Lipovetsky (2005), o luxo ndo comecou cdiebacacao de bens de preco
elevado, mas com o espirito de dispéndio. E avdath troca cerimonial e ndo a acumulacio
de bens de grande valor que caracteriza a formatwa do luxo.

As posicoes de prestigio dentro das sociedadestipesnde nada tinham a ver com
acumulo de bens. Muito pelo contrario, as posigitestigiosas eram obtidas nas ofertas
cerimoniais, na distribuicdo de bens e na trocquiate de presentes, que, muitas vezes se
transformavam em uma espécie de rivalidade.

Para o homem primitivo, o poder ndo estava nagpdas coisas de valor, mas no ato
espiritual envolvido na troca. O ato da oferta ggsva o prestigio do chefe e ao mesmo
tempo o colocava em posicdo de devedor de obrigggéeante a sociedade. E com base
nestas caracteristicas do luxo primitivo que Lipgskye (2005) afirma que o luxo esteve
presente com éxito durante grande parte da histtirihomem, contra a concentragdo de
riqueza e a dominacao politica.

Uma nova fase na histéria do luxo se inicia comumyimento do Estado e das

sociedades divididas em classes, que fazem nasceoreeitos de acumulagdo de bens,
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centralizacdo e hierarquizacdo — é o “luxo materiédl o “luxo da distincdo”. Suas
caracteristicas constitutivas participavam de datexcoes que encontravam, na ostentacéo e
na materialidade, duas ferramentas fundamentais @aafirmacdo da distingdo. E neste
momento que surgem as esculturas e construcoediagas, 0s palacios, as cortes abastadas
e outros elementos que tém como objetivo traduzioder das soberanias — celestes ou
terrestres —, com a sua suntuosidade.

Inicia-se, também, uma nova relacdo do homem cosagoado, que, nO universo
paleolitico, era estruturada pelas logicas de giareciprocidades e, neste momento, passa a
seguir a logica da dominacdo. Aparecem as grandasdades - seres supremos com
fisionomias humanas - e com elas se estabelecaetat@io de subordinacdo entre 0 Nnosso
mundo e o além. A ldgica da alianca € substitué@a égica da hierarquizacéo, mais vertical,
com deuses onipotentes, acima dos homens.

Os conceitos de deuses “todo-poderosos”, sublien@stocaveis sdo reflexos da
organizacédo politica. Com o Estado, a relacao aoeho com sagrado moldou-se de acordo
com a relagcdo do homem com seus soberanos tesyesijas posicoes eram justificadas por
ordens divinas.

E preciso notar que esta nova fase do luxo, osiushal irrupcdo do Estado e das
sociedades divididas em classes, nao poés fim, imdavprimeira forma do luxo: o luxo-
dadiva. As doacdes a coletividade ainda eram pmsattomuns e perduraram por longos
milénios. Os reis, por exemplo, davam festas s@asie abundantes, com o objetivo de atrair
0 publico. Eles deviam mostrar sua riqueza, sajsstie adornos, de forma que néo existia o
luxo sem o espetaculo e admiracdo do outro. E quaats admiradores atraiam, melhor.

A partir do fim da Idade Média e da Renascencajiseima reducdo no consumo
ostentatorio e a intensificacdo das despesas dsigioe decorrentes da ascensdo das

monarquias, do “desarmamento” da nobreza e do hmar ocupado pela burguesia, dando
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lugar ao que Baudrillard (1976) chama de culturacdpia e cultura da série. Com o
enriguecimento dos comerciantes e banqueiros, nosnda classe burguesa, o luxo deixou
de ser um privilégio da nobreza. Segundo Lipove{2k05), em plena era de desigualdade
aristocratica, o luxo tornou-se uma esfera abarfardunas adquiridas pelo trabalho, o talento
e 0 mérito, uma esfera aberta a mobilidade social.

E no periodo renascentista que se comeca a valaremde e os artistas, que se tornam
protegidos da realeza e objeto de desejo dos nelvasgueses, com o intuito de criar a sua
propria colecdo. O mecenato, as colecdes e a dassgbras de arte tornaram-se instrumentos
de prestigio. O luxo se encontra com a culturaplags de grande valor passam a ser
assinadas e 0s seus criadores passam a ser cetelvemebendo posicdo de destaque.

Com o aparecimento dos colecionadores e amantagajasurge também uma nova
forma de adquirir um produto, o qual envolve esasllpessoais, gostos e preferéncias
particulares. O envolvimento com os bens dispendiesque passam a ser representados e
amados por si mesmos, ndo mais simplesmente camtmleis de poder - torna-se mais
pessoal e mais estético. H4 neste momento o “Istetizado” (LIPOVETSKY, 2005, p.37).

A partir dos séculos XIV e XV, com a laicizacdosdabras de arte - devido a
promocao dos valores profanos - e com a busca @enuanor estilizacdo e estetizacdo das
formas, viu-se surgir uma dimensédo erotica do limra em cena a moda, que enfatiza o
corpo e a posicao social.

As revolugbes democréticas, com a subseqlente lideml@ de classes,
transformaram, progressivamente, a ostentacdo engosio e a revolucao industrial, com a
reprodutibilidade, desafiou as pecas Unicas. Narsta metade do século XIX, o mundo
assistiu ao surgimento da alta-costura. E, se das&enascenca, os artistas receberam

posi¢do de destaque, em meados do século XIX, et alos artesdos a adquirirem prestigio.
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O luxo passa a ser associado a um nome, a umadinaiidade especifica, seja um costureiro
famoso ou uma casa comercial de grande prestigio.

Segundo o sociblogo francés Jean Baudrillard, sumo passou a existir a partir da
Revolucdo Industrial, onde a oferta e a demandsceram assustadoramente. Na Idade
Média, apesar de se comprar e usufruir, ndo existiaumo, pois a relacao entre os objetos e
a coletividade era voltada para o valor de uscedestjetos, ndo existindo, portanto, um valor
simbdlico. Com a crescente industrializacdo, osviddos passaram a ter mais possibilidade
de escolha, mais diversidade de objetos para desegue desencadeou um consumismo
acelerado. Nao coincidentemente, este é também ariodp de grande crescimento no
consumo de luxo.

Em decorréncia da industrializacdo e, consequemtemneda mecanizacdo da
producdo, o mundo do luxo se deparou com o0 apagetimde um “semi-luxo”: objetos
similares, imitacbes de pior qualidade dos modelaginais, que eram destinados a classe
média, sem tanto poder aquisitivo. Com a moderézaia linha de producéo, a reproducéo
passou a ser majoritariamente mecanizada — néo artasanal —, o que facilitou muito a
producdo em série e a propagacdo da copia. LiggvdR005) encara, no entanto, a
propagacédo da copia, como o primeiro passo paganactatizacdo do luxo.

No final do século XIX e no século XX, se obserwaaunova ruptura na histéria do
luxo: o universo de magia e os rituais envolvidosansumo de luxo dao lugar a importancia
do preco dos objetos de desejo. Passou-se a daateagdo a posi¢do social — o status social
que determinado produto ou servico pode agregama-vaores como conforto, seguranca,
felicidade privada e bem estar material, deixareltado a tradicdo e o culto ao passado. E o
fim do universo aristocratico.

No século XX, até pouco tempo atrds, o mercadduxie se resumia a empresas

familiares e alguns fundadores independentes. Adgumarcas ainda obtinham grande
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sucesso, mas, em geral, 0 mercado estava estadgradoba duas décadas (1990), que se
iniciou um processo de renovacgao para a que podmsEterizada como a atual fase do luxo
no mundo. O luxo poés-moderno é globalizado e, $oboe financeirizado. As marcas
familiares foram substituidas pelos grandes congtados de luxo, que passaram a trabalhar
com capital aberto nas bolsas de valores, englabdindrsas marcas de prestigio.

E o caso, por exemplo, da LVHM (Moét Hennessy Latugton S.A.), maior grupo
empresarial especializado em artigos de luxo dodmupresidida pelo empresario Bernard
Arnault (dono da maior fortuna da Franca e a quiltdoda a Europa). O grupo LVMH é
formado por mais de 50 marcas de prestigio, comosLduitton, Moét et Chandon, Fendi,
Givenchy, Marc Jacobs e Christian Dior”

Esta nova e mais recente fase do luxo, Lipovet2R9F) denomina “luxo marketing”.

O universo do luxo se funde com o universo econéraiempresarial, e a concorréncia por
posicdes de prestigio entre as marcas da lugaraavendadeira “guerra” para formacéo de
grandes impérios industriais globalizados, marqamtainimeras operacdes de aquisi¢coes e
fusodes.

Mais do que nunca na histéria do luxo, pode-sarnatvalorizacdo e o culto as
marcas. A época contemporanea traz mudancas sajivifis nas relacdes dos homens entre
si e com o0s bens de consumo. O “luxo”, de alt@rvel destinado a um pequeno publico
elitizado, ainda tem seu espaco garantido. Conthd@ vemos o despertar de um “novo
luxo”, com variedade de formatos e precos, tend@ uwelacéo intelectual, espiritual e
emocional. Para esse mercado de luxo, a descoblestasentidos, algo aparentemente

desimportante & primeira vista, torna-se um elempnmordial como estratégia da marca.

* FONTE: CHANDON (2010)



59

Apesar de todo o apelo criado pelas “marcas de'lwemos surgir um consumidor
mais exigente, que busca por produtos que tenhagoorponente emocional que estejam em
consonancia com as praticas sociais e ambienfdissmo mais consciente, o consumidor
almeja experiéncias, sentimentos, o intangivel, mdacional. A aquisicdo de produtos de
luxo deixou de ser um diferenciador social. Hogue se espera das marcas é a satisfacao de
prazeres intimos, de carater mais intimista.

O luxo continua sendo uma raridade, mas a raridamedias de hoje esta distante da
tangibilidade dos produtos e muito mais proximaialigades subjetivas, sempre associadas a
sua dificil obtencdo. O sociblogo italiano Domenide Masi (1999) aponta 0s cinco
elementos tidos como luxuosos para nossa sociedageimeiro deles seria o tempo; o
segundo, a autonomia; o terceiro, o siléncio; atqua beleza; e o quinto, o espaco.

Tais elementos considerados luxuosos nos levamriicar em nossa sociedade a
exata proporcédo dos elementos contrarios, ou adglta de tempo, a falta de autonomia, o
enorme barulho em nossas casas e cidades, a eadénoeleza e a falta de espago e podemos
assim entender melhor as neuroses de nosso comfemapona ansiedade de gerenciar seu
préprio tempo, sua prépria vida e dota-la de qadkd(todas subjetivas, diferente da era
industrial quando a realizacdo estava, por exempio, consumo de carros ou
eletrodomésticos).

Vale aqui lembrar o conceito de hipermodernidadado por Gilles Lipovetsky
(2004), que expde a obsessao moderna com o tenggorréncia da crescente pressao
temporal exercida pela sociedade. A hipermodereidsgkia marcada pelo impulso ao
consumismo e a comunicacdo de massa em que tuttwnsehiper... hiperdimensionado,
hipercapitalismo, hiperconsumo, hiperindividualishrm que gera grandes incertezas e

insegurancas diante do nosso tempo.
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Segundo Nizia Villaca, para se falar do “novo luxdéve-se levar em conta 0s

aspectos ligados a comunicacéo, as novas tecnslegiaceleracdo das mudancas.

Cresce a importancia de discutir contextos comgivoais, suportes, mediagdes,
estratégias de producdo, condicdes de recepcaorapriggdo sempre mais
sofisticadas desde o desenvolvimento industrigigera, com a aceleracao global.
Chegamos ao auge da interacdo e comunicacdo, piwdeccultura e processos de
subjetivacdo. Modificam-se as relacdes com o tempn espaco, € 0 luxo vai
explorar as possibilidades trazidas pelas novasolegias, perdendo suas
referéncias mais tradicionais. Sobretudo a pdad# anos 1990, o luxo passa a ser
algo que se narra, que se cria. (VILLACA; CASTILHZDO06, p.131)

Hoje, as praticas do luxo estdo muito mais atrelades cuidados preventivos, como
por exemplo a busca da saude, da qualidade dovekendb sensitivo, do bem-estar
emocional, que faz surgir uma gama de servigcontprece estesias tais como spas, terapias
holisticas etc., que respondem a necessidades pigiéncias sensoriais individualizadas,
prazerosas e luxuosas. Com essa dimenséo sensedaial, o luxo traduz-se pelo prazer
do toque, do paladar, do fazer coisas exoticaéditas.

Em um tempo marcado pelo crescente individualismaomem busca ser especial e
Unico, se destacar dos demais — da massa — etseus@mn excecdo. Ainda existem, portanto,
as motivacgoes elitistas de distingdo, mas esta@sn@tacionadas a reconhecimento social e
mais focadas nos gozos privados. O homem se distingnsumindo um bem raro, que o
torna diferente e o distancia da maioria.

Segundo Lipovetsky (2005), o luxo hoje estd masemico da promogdo de uma
imagem pessoal do que de uma imagem de classeménhpds-moderno se interessa menos
em se ajustar a sociedade do que experimentar rovagdes estéticas ou sensitivas.

Um bom exemplo sdo 0s cruzeiros maritimos que vésctendo ano a ano no Brasil,
e ja representam boa parte da renda com turismonahcNestas viagens, o consumidor nao
paga para ser transportado de um ponto a outroran@ia das vezes, inclusive, o destino
final é igual ao ponto de partida --, ele compra,verdade, as experiéncias que aguela

viagem poderd proporcionar. Os navios séo verdzl&iesorts flutuantes”, equipados com
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piscinas, teatros, academias, restaurantes ettro ©&emplo, sdo os hotéis e pousadas com
gestdo sustentavel e que sdo capazes de fazessmapdevarem experiéncias para casa

(Figuras 1 e 2).

Figura 1 — Matéria “Sustentabilidade é o Novo Luxo”

Sustentabilidade

é 0 novo luxo

Hotéis e pousadas de
Biizios investem em gestao
ambientalments correta,
Lm novo requisita do setor

® Ulmy oo Upe de i vem
ganhando espaco noe setor de
turismo de Brirdos: os hotéis &
powsadas com pestho susten-
tavel, O seda quie promovem
agfes para mindmizar os im-
pactos ambientals de sus ati-
vidade, Esta tem sido uma
conrligho imposta por malos
lurisias eslrangeins, princi-
padmente viropous, para se
hospedasom munds alora

A Pousada Telhado Verde,
e G, fod wima das pione-
ras. As primeirag iniciativas
surgiram hid gquase 15 anes,
cot A estalagio de placas de
energia solar para o aguece-
mento da dgua, Deu certo
henve econmmia de epergia
(de 40% no iovermo e 30% no
werfo), & novas mudancas fo-
ram [mptementadas,

Hoje, na pousada, a Agus
usaida & tratada & reuatifizada
jrara pegar os farding, Calhas €
duas cisternas armazenam
Arnuadas chivas. Mas dreas in-
ternas, as ldmpadas san ele-
tronicas. £ nes externas, 1Em
sensores de presenca O ielha-
do & de telhas scolduicas (-
lias com materiais como cai-
xas (e beite e tubos de pasta
de dente), @ lem daraboias, A

® MENHLIMA arvore foi cortada de terreno onde fica a powsada

pscina € levements safiniza-
da, para evitar o uso do clom
Hi coleta saletiva de lixo, E os
residucs oryanicos siho trans-
formados am adubo. As inleka-
livas resleram ao estabelec-
meerelo dois prémios, o par
ush racional da agua e sulre

por e de energia.

— Nossos habitos muda-
rane ac longa do tempo, com
funciondrios & héspedes en-
valvidos e levando almumas
e nossas ideias para casa
— diz Carmen Cordeiro,
uma das domas da pousada

8 CLARABOIAS

SN MAS Grezs

socials da
pausada de

§  Canbi vam a
i economiade luz

B NO MESMOC
estabieciments,
% lammididras
tam sensores de
prEsangs, para
LA eergia

Fonte: Site do Jornal O Globo (2011)



Selo de gestao
ambiental, um
dos objetivos

* Tambéin em Geribd, a Pou-
sada Corais e Conchas tra-
halha agora com wm objeti-
v, aliter o selo de Gestio
Sustentavel em Meics de
Hosw-(leqﬁm_ b Agsociacho
Brasflaira de Normas Técnl
cns { ABNT). Para isso, entra
e obras em abadl, a lm im-
pHlementar o reaprovellis-
mento de dgua para regar os
|arding e sistemas de ener-
gia solar e edlica

Sepundo a bidloga & pe-
rente de recursos humanos
Lucy Castro, a frente dessas
apbes, as novidades vAo se
juntar a uma série de Inicia-
tivas ja realizadas pelo esta-
belecimente. Entre elas, o
usgo de uma decomposteira,
construida numa area alas-
tada dos quarles. para
translormagao de todo o li-
%0 organico produzide por
héspedes e luncionirios em
adubo totalmente natiral

— Esse & o moliva de nos-
&0 jardim estar sempre ver-
de e forido — brinca Lucy

Aldm digso, com a colela
seletivi, em Areas comuns e
nos guartos, T de todos
os resfduos da Corals & Con-
chas sho reaproveitados O
Gleo de cozinha naado, por
exemplo, £ trocado por ma-
terial de limpezra com wma
empresa que o reutiliza. E
sacos plasticos loram subs-
tituidos por malhas de |a-
rinja, gue poluem menos. O
resultado sdo lucros pare o
meio ambienie ¢ para os
CMpresanos

— BV guropen ja pags e
3%, 2 4% & mais para se hos-
pedar em lugares com esse
conceifo, E muitas operado-
ras de Derismoe exigenm a ges-
a0 sustentdvel para trager
seus clientes, Queremaos aten-
der aesse requisite, mas nho
como wn modismo. Mossa
olgetive @ gue ag pessoas en-
tendam & expandam & cops-
cléncia amblental & comuni.
dade — nflrma Lucy, gies di
trelnamento & seus funetons-
ring cofstantemente.
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Figura 2 — Matéria “Sustentabilidade é o Novo Luxo”

L s meesulla r:,",,lc:lugnnl di
0% da fodo o lioo da- pousada

| NS
CQLARTOS,
o6 clientes
1B & ppa0
e saparsr o
lixo par= 2
reciclagem
Funciandnos
=30 treinatos
(6 direita) para
mantar a

pestE
sistonlie

Fonte: Site do Jornal O Globo (2011)
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Na sociedade contemporanea, o individuo tornoussedida do luxo, de modo que
cada pessoa tem a sua propria interpretacdo eigdefide luxo. Na matéria de capa da
revista Casa Vogue — “O Novo Luxo: viver com mapago, mais tempo, e o ser humano no
centro de tudo” -- Zaha Hadid, Sig Bergamin e L\Wghite apontam o que € luxo hoje

(Figuras 3, 4, 5 e 6).

Figura 3 — Capa da Revista Casa Vogue - Matéria “O Novolux

DA ART BASEL
ESIGN MIAMI

Fonte: Revista Casa Vogue (2011)
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Figura 4 — Zaha Hadid define o que é luxo

ZAHA HADID oisia e desigrer
O que & o luxe em lempas de crise econémics mundial,
mesassidade de inclusde social o quendes do sustenfobidode?
Lo & educar e cagacirar as criangas na socledade, sobretudas
s i0 tho aftrtunades. Conclod 8 Evelyi Grsce Acadenny,
i st pobilca pars 1200 eriangas em Londres.
Como esse lumo s reflele no design de inkeriores « no anguitebura?
Hi um ddelmie gue psstoncio eoomdmica atua] ira eI fim
i exuberdneia daaryuiteturn. Noentamts, alguos dos
e howes eudificecs comuogaram an crrewssdncas de secesidn,
O Centre Pormgidow, e Paris, & wm deles.
Gual desting de viogem vock considern lusuoso?
Ulrm chos meus hogares fvoritos € Istambul, Voos senee
o tempo tedo o mix cultural entre o Criente e o Okidente,
Ha uma lendincio oo koo demecrdtico, mas os grondes mances
confinuamm o existir com sews produtos excusives, Gual § 0 seo
opirid sobre isa?
Se voce deseja coisas boas, tuio bem, mas € importanse que
outras pessous nfio sofram por isso, N30 € aceicivel ter cadeiss
de prodagio qoe permm exploracio oo pobreza.
© qua & preciasaT
(0 pernpo & fupdamenal.
Sa 5 [he reshasse um dia, o que o vocd se doria?
Passar comm a familia € &5 amigos em casa, em Londres,

Fonte: Revista Casa Vogue (2011)

Figura 5 — Sig Bergamin define o que € luxo

SIG BERGAMIN -uicto o decomcar

O que & o hooo em empos de orise acordmica mundial,
necessicode de indusBo sociol & quasiies de susteriobilidode?
Loz, nessa lowscura, € ter vempn pard <. Feco o fim de semana
intedso e casa, em S50 Paaboe, para ler e ter qualidade de vida,
Como eie luxo se reflebs no design de inferiones & na arquitehuro?
Reflere-se em ambientes oode as pessoas podem usar e abusar,
sem regras. (r importante & ger confnro @ valorizar o hdbitat.
Glual dasting de viagem vook considera kuxsssa?

Fosno de viaiar para onde me slnm bem e em casa. Eocaio
de Pacls, Nova York ou Trancoso, oade senhopied-d-terer.,

E b para o Oriense,

Hé uma tendéncio oo huee democrdtics, mes as grondes monas
condinuam o axislir com sews produsos exchasives, Gual 6 o o
opinido sob isso?

Hii dois mundas: o dos que jd Em tudo e o dos que ainda nio
tér, Hope em dia, bi muito dinheim nove no mercado que
precisa ser gastona Chanel, na Hermits, na Lowis Vuicton,.,

O que ¢ precioso?

Saiide, flicidade e paz de espirioo, Também adoro Aores,
Como rosss. orgiideas e espéoies tropicals.

50 54 Ibe restasse um dia, o que fuxo vool se daria?

Beijar 8 pessoa amada areé morrer...

Fonte: Revista Casa Vogue (2011)
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Figura 6 - Lisa White define o que é luxo

LISA WHITE dicioc criaig

da WESNHomebuildite
O que & o luxa em fempas de crise scondmica mundial,
nexcessidode de inclusto socal :ql.miﬁn:l.l:lcw:.h}:d:ﬂuh!‘
Somente quemn mudar & forma de produgir, de gerenciar
EMIPIEss & ate & mesma, tendo em vistaa -u|.1'.||.r|_gi:|. £ i B,
v scdanevives no moercako de koo,
Como exe |uxo == reflste no design de inferiores & no onguitetura?
U dlas mnpcratendéncins PErE O IMEI =TIV ETTIL 20 Z-200
¢ o chamacke eoo-hedonismo, B sobre o Prozer gue i Natureza
ez, «m casa e na vida. Lm exemplo é degustar comida
indigena no MAL Foodcamp, restaurante de Copenhague,
de maneira simples e agradivel
Gual desting de viogem vock considera luaeso?
O mew favorics ¢ Cap Corse, no noree da Corsega:
hd montanhas selvagens com o mar abaixo, poueos hotéis,
Ao explorar aquels paisagem caminhamdo.
Hé umsa jendéntia oo luss demoendtics, mas os grandes manas
EenlEnam o axistir com sai produlos exdusives. Qual & o e
opinifia sabrs lssa?
Lo cars porque pede habelidade, pempo e gualbdade, Mo
ERCANTD, 5¢ parte dos lucrss da empecsa for compartithada com
o5 necessitados, tran-s¢ de algo ndo cxchisivo, mas inclusivo,
O que & preclosal
Pessoas que amo, a planta thaletries, andar por uma
trssaalagia de Tokujin Yashioka ou Olafur Ellagson...
Se 34 he restosse um dio, o gue luxo vocd se doria?

Ficur mais tempo com minha familio. e

Fonte: Revista Casa Vogue (2011)

A cultura consumista e individualista mudou profaménte a relagdo dos individuos
com os bens de consumo e com o conceito de “nemEss@&om o crescimento do consumo,
do lazer e do bem-estar, o ‘supérfluo’ ganhoud#de nobreza democratica, tornou-se uma

aspiracao de massa legitima” (LIPOVETSKY, 2005).
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2.2 O Luxo no Brasil

O Brasil ja possui, hoje, indubitavelmente, divermnes de luxo proprios, empresas
e profissionais que entregam produtos e servicaalttsimo valor agregado, considerados
como luxuosos ndo somente em territério naciormahactambém no exterior. E o caso, por
exemplo, do Hotel Copacabana Palace, da joalhe8tekh e da loja especializada em artigos
de luxo, Daslu.

Obviamente, o consumo nao se desvincula do cepdlitico, econémico e cultural. E
€ por esse motivo, que se pode ressaltar dois ntosmmde maior relevancia na historia do
luxo no Brasil: a vinda da coroa portuguesa ao iBram 1808, e o governo de Fernando
Collor de Mello (1990 - 1992). Ambos sdo momentas arcam uma abertura do pais ao
mercado externo. (D’ANGELO, 2006)

Além da abertura dos portos, outros fatores dedeacam as mudancas na sociedade
brasileira: a vinda de toda a corte portuguesa patapital — o Rio de Janeiro tornou-se
durante este periodo (1808 — 1815) a capital dodRénido de Portugal, Brasil e Algarves —,
a chegada de embaixadas estrangeiras e o desembargiajantes europeus, que faziam do
Brasil escala para suas viagens. Eles traziam bgokaeuropeus e a elite local buscava
rapidamente aderi-los. Em meados do século XIXingmrtacdes apresentavam grande
crescimento e diversificacdo. O referencial de gast sempre a Europa e, sobretudo, a
Franca.

No entanto, a maioria dos produtos que chegavairjabavia saido de moda por 1a —
0 que ficava encalhado nas prateleiras era envie @d&rasil. Além da moda, os principais
objetos de desejo da elite eram as porcelanagaisrie o piano — simbolo de status e
refinamento. O instrumento era moda e muitas verasexibido no centro da sala, como

mobilia de luxo.
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Entramos no século XX, e a elite do Rio de Jarmrdinuava seguindo as tendéncias
europeias. Em sintonia combelle époquesuropeia, as camadas sociais mais altas davam
continuidade ao seu sonho cosmopolita. Porém, adwsRio de Janeiro se desenvolvia o
mercado de luxo, mas também em S&o Paulo, comdesqsms e abastados barbes do cafe, e
em Manaus e Belém, com os produtores de borraahatoHas as capitais permanecia o
desejo de copiar o modelo europeu, ndo s6 na muaatambém na arquitetura e nas artes.

No final da década de 1910 e inicio da década &6,X%®m incentivo do presidente
Epitacio Pessoa, que desejava aproximar o Rio mgrdadas grandes metropoles européias,
foi construido o Hotel Copacabana Palace, com pddtérnacional e inspirado nos hotéis da
Riviera Francesa. O projeto foi executado pelo itetjufrancés Joseph Gire e o investimento
ficou por conta da familia Guinle, proprietaria ekiabelecimento. Todas as matérias-primas
eram luxuosas e importadas: marmores, bronzeslpaoss, talheres e cristais.

O Copacabana Palace foi o primeiro icone do luxd®rasil, seguido pela joalheria
H.Stern, criada em 1945 pelo alemé&o Hans Sternclgegou ao pais em 1939, fugindo da Il
Guerra Mundial. Comegou com uma pequena loja ddavee pedras preciosas, mas cresceu
muito rapidamente e, em 1960, Stern ja havia iatgomalizado sua marca. A H.Stern conta
atualmente (dados de 2010) com 160 lojas espalleadd® paises — 70 estdo fora do Brasil.
E considerada uma das cinco principais joalhemamdndo, ao lado de marcas tradicionais
como Tiffany & Co.(EUA) e Cartier (Franga).

Entre as décadas de 1950 e 1960, durante os geva@enGetulio Vargas e Juscelino
Kubitschek, o Brasil tomou posi¢éo rigorosa diadés importacées, com o objetivo de
estimular e desenvolver a industria nacional. Conmercado fechado aos produtos
estrangeiros, a solugéo era imitar e desenvolternamente — os modelos de vestimentas
europeus e estadunidenses eram retirados dasasedstmoda e copiados pelos estilistas

brasileiros. Era uma solu¢cdo muito mais viavel de ignportar.
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O Brasil viveu um periodo de grande crescimentamteras décadas de 1950, 60 e 70,
porém com a economia fechada, o luxo vindo dedorpais s6 podia ser acessado mediante
viagens internacionais. Restavam poucos ponto®gavdestes produtos no Brasil e, 0os que
existiam, apresentavam precos totalmente inaceéssive

O segundo momento de grande mudanca na historiaxdobrasileiro se da com a
entrada de Fernando Collor de Mello na presidémeia1990. Collor decretou uma série de
medidas para controlar a inflacdo, que assoloui®, parante a década de 1980, em que a
economia ficou totalmente estagnada.

Dentre as principais medidas estavam o confiscodaép®sitos das poupancas e a
abertura dos portos brasileiros a produtos estnarsgeO cenario ficou ainda melhor no
governo Itamar Franco, quando foi estabelecidat@bi#isade da moeda nacional, que foi
equiparada ao Ddélar. O Brasil passou a ser vistoocoma aposta menos arriscada e como
um mercado em potencial. As grifes de luxo entraegammassa no mercado nacional e os
consumidores, sobretudos os de classe média $e ena um poder de compra como jamais
antes. Com o Real valendo o mesmo, ou quase o megn& 0 Dolar, as viagens
internacionais e os produtos importados ficaramtonmiais acessiveis. “Os brasileiros de
classe média passavam a ambicionar os itens detdnk® quanto os ricos de anos antes. A
diferenca, agora, € que podiam atender seus desgjpsmesmo, no Brasil, sem precisar
pegar um aviao para a Europa ou Estados Unidos®\NG'ELO, 2006).

Segundo pesquisa conjunta realizada em 2007/2@08 MCF Consultoria &
Conhecimento e pelo instituto de pesquisa GfK ki ganha forca em S&ao Paulo, a partir
de 2004, a Daslu, um dos maiores icones de lux@rasil. Impulsionada pela liberacdo das
importacdes, a empresaria Eliana Tranchesi enxeagoportunidade e foi de “porta em

porta”, nas mais renomadas casas de luxo do muexkando convencé-las de vender seus
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produtos no Brasil, através da DasliEsta foi, durante muito tempo, e ndo oficialmeate,
representante de varias marcas de alto luxo nal Baso Chanel, Hermés e varias outras.

Em 2005, a loja se mudou para uma nova area naOliilapia e foi rebatizada como
Villa Daslu. Com investimento de duzentos milhéesehis e uma area de 17.000 m2, a Villa
Daslu tornou-se o centro do mercado de alto luxBnagil e, além das roupas de grife, vendia
de botbes a helicopteros. Nos meses que se seguarBaslu foi considerada o verdadeiro
templo do luxo no Brasil.

Eliana transformou a loja em um grande sucessagsaptando um crescimento
espetacular e repercutindo internacionalmente, ebligacdes com o L'Officiel e Elle, da
Franca, e The New Yorker, dos EUA.

Poucos meses apos a inauguracao da Villa Daslolj@aPFederal do Brasil executou
a Operacdo Narciso, que visava apurar crimes degagéo fiscal cometidos pelos
proprietarios da Daslu. As suspeitas tiveram in&mo 2004 quando a Receita Federal do
Brasil realizava uma fiscalizagéo de rotina em raégcontéineres no aeroporto de Sao Paulo.
Dentro deles existiam vérios artigos de luxo eeapéctivas notas fiscais em nome da Daslu
com pre¢os muito superiores aos declarados pefaxtatoras.

A época da Operacdo Narciso, a Daslu movimentavanaanais de R$ 400 milhdes
em vendas, segundo a conta de especialistas. Eitaampregados, sendo 200 "dasluzetes" --
apelido das vendedoras que recebem até R$ 15.000¢Dlindo comisséo) por més. Entre
75% e 80% das pessoas que vao a Daslu ndo vaoadbmja sem comprar alguma coisa.

Eliana Tranchesi, seus sécios e alguns diretor&adh e das importadoras chegaram
a ser presos, mas foram soltos e responderam @osspos em liberdade. Ela foi condenada a
94 anos de prisdo, mas manteve a liberdade enguemntioia da decisao.

Eliana Tranchesi faleceu de cancer em 24 de fewvedei 2012. Neste ano, a Daslu volta a

exercer suas atividades apés um leildo feito enil208@ qual seus credores conseguiram
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regularizar a situacao judicial da empresa, agperamdo também com marca propria. A
marca Daslu esta presente hoje com lojas préopaa<idades de Sado Paulo, Ribeirdo Preto,

Rio de Janeiro e Brasilia.

Para D’Angelo (2006), existe uma grande diferengaeeos dois grandes momentos
da histéria do luxo no Brasil. Em 1808, o boom donszimo de luxo era mais restrito na posse
dos bens, pois a sociedade era mais estratifieattanbém na percepcéo dos significados e
dominio das informac¢des. Atualmente, ndo somenite gigmento do poder aquisitivo das
classes inferiores, mais principalmente devido andg velocidade de circulacdo de
informacgBes na midia, pelos meios de comunicag@mdividuos podem ser mais facilmente

incorporados ao consumo, ou ao desejo do consumo.

A MCF Consultoria & Conhecimento, junto com o ingb de pesquisa GfK
Indicator, conduziu o estudo “O Mercado do LuxoBrasil” no periodo entre novembro de
2007 e abril de 2008 com a participacdo de 100 esagrnacionais e internacionais com
operacao no pais e com uma amostra de 342 congesmidsao Paulo responde por 75% dos
negocios do setor (concentrando as lojas das paiscmarcas de luxo em duas principais
regides: Oscar Freire e Shopping Iguatemi) e o doJaneiro por 9%. Mulheres que
compram roupas sao o principal publico do luxo masB. Os nameros mostram que 61%
dos consumidores fazem compras para eles mesmpsnas 12% compram para maridos ou
mulheres. A moda € a prioridade para 70% dos codsues, e 41% apontam a qualidade
como motivo de compra. Para 42%, o gasto médicpmpra é de até R$ 1.000. Tém nivel
superior 91% dos consumidores de luxo, e 41% s8eg@@luados. A maioria, 40%, tem

entre 26 e 35 anos, 58% sao mulheres, 48% saoosas&b% sem filhos.
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Entre as grifes internacionais presentes no Brasilais lembrada é a Louis Vuitton,
com 27% de citagbes. As que despertam mais dedej®&scci e Chanel, com 9% de votos

cada uma. Entre as nacionais, H.Stern (31%) e [j26%) sao as mais lembradas.

Para Carlos Ferreirinha, presidente da consulM€#, o crescimento da industria do
luxo no Brasil vai criar um consumidor mais exigentNao significa gastar mais, e sim

perceber nos produtos um comprometimento com adauola!".

Mesmo em expansao, o mercado brasileiro e seuafaanto de US$ 5 bilhdes em
2007 ainda néo chega perto de paises emergentaes, Rossia e China. "O Brasil ndo é a
bola da vez nem o mercado prioritario”, diz Feiméia. Na China, segundo ele, o mercado de

luxo cresceu 90% em um ano.

"Democratizacao”

As diferencas entre os habitos de consumo de lwsodiferentes paises ndo séo
novidade, cita Ferreirinha no estudo. "O consumes re@brio sempre existiu na Europa. A
Russia vive um momento dos brilhos. O Leste Eur@gsta em expansdo absoluta, por isso
ainda vive na ostentacao”, diz o presidente da MORBrasil, por exemplo, ndo é tao afoito
como a Russia. Tudo o que comecga aqui como oséEnga@ba se tornando mais sofisticado
depois", opina. O mais importante, para ele, éaquaeescimento do mercado tirou do luxo a
conotagdo aristocrética, elitista e inacessived V8cé compra um chocolate artesanal, de
qualidade, isso € um luxo, mesmo que o valor absskja muito menor que o de um carro”,
diz. Ainda assim, ndo € possivel tirar as aspatedacratizacao do luxo no Brasil. Com base
nos dados fornecidos pelas empresas do setor pei@FR 0 mercado brasileiro de luxo

atinge entre 480 mil e 700 mil consumidores, mel®8,4% da populacao brasileira.
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Segundo estudo realizado pela MCF Consultoria & @& Indicator em 2010, eis a

evolucédo do mercado de luxo no Brasil:

Gréfico 1 — Mercado de Luxo Brasileiro

Faturamento do mercado de luxo (em US$ bilhdes)

2006 2007 2008 2009

Fonte: &fK e MCF Conzultoria

Sobre a MCF Consultoria & Conhecimento

Fundada ha sete anos por Carlos Ferreirinha e Bdbasta, a MCF Consultoria &
Conhecimento presta consultoria e assessoria mmdasimento de negdcios do segmento

de luxo.

Sobre GfK Indicator

Criado h& mais de 70 anos na Alemanha, o GrupoéGikl? maior empresa de
pesquisa de mercado do mundo. Com 120 subsidiégspresente em mais de 90 paises

Nnos cinco continentes.
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2.3 O Mercado de Luxo no Mundo

Héa 50 anos prestando consultoria no mercado emjalesaBoston Consulting Group
(BCG) desenvolveu um estudo sobre o mercado deruxadial. O estudo chamad®dhe
New World of Luxury: Caught Between Growing Momenand Lasting Changelancado,
em dezembro de 2010, esclarece os desafios daagvsrduxo.

A industria se recuperou da crise econdmica de 2088 rapido do que a maioria
imaginava. Mesmo com cautela nas metas de crestwmsnmaiores marcas do segmento ja
confirmaram lucros acima do esperado.

Mas a crise foi mais do que somente uma baixa maadga. Foi uma mudanca
profunda no comportamento do consumidor e no artéieompetitivo, o que, segundo o
BCG, ameaca acabar com a mistica do mercado de lux

Nesse novo ambiente, os consumidores precisam tlomee razbes para comprar.
Eles ndo estdo mais dispostos a pagar precos siltgdesmente por uma marca ser
emblematica ou super exclusiva.

O maior desafio para a industria de bens de luggursdo o0 BCG, é se adaptar a
mudanca conceitual do que significa luxo para asqses de modo mais personalizado.

O verdadeiro luxo significa coisas diferentes ppessoas diferentes, mas para a
maioria dos consumidores o termo € sindnimo ddadd, qualidade e requinte.

Para responder a essa nova expectativa, as mardasodprecisam resolver conflitos
prioritarios como:

* Mercados-alvo — investir em mercados emergemi@sesquecer de proteger uma

sélida fundacéo nos epicentros de luxo;

* Segmentos de consumidores — atender clientasitradis enquanto atinge pessoas

que aspiram se tornar consumidores de luxo;

» Portifélio de produtos — diversificar e inovansperder o foco dos valores basicos do

luxo;
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* Gestéo de Canais — alavancar oportunidades adasca multicanais de distribuicao e
novas midias.

Para entender melhor esse processo, segundo o®@@nte a partir de 2005 é que o
comportamento do consumidor comecou a mudar. Comnorna@esso a informacdo, os
consumidores adquiriram mais conhecimento e formanaais critérios nas escolhas de
compras.

Depois da crise de 2009, os consumidores se grantmais com o verdadeiro valor
do que com o status dos produtos. E isso aconfameduas razdes: maior importancia ao
valor do dinheiro e maior relutancia em gastar memguanto tantas pessoas passam por
situacdes dificeis.

Ou seja, a crise reduziu o consumo imprudente epiomo, dando lugar a
consumidores mais discretos e com maior conhecom&d consumidores de luxo criaram
uma espécie mais introvertida de consumo, que eawlfamilia, amigos e viver bem. Na

nova era do luxo, os consumidores estéo olhande paaa 0 “ser” do que para o “ter”.

NUmeros do Luxo

Estamos falando de um mercado de € 1 trilhdo.

As categorias tradicionais de luxo representamrzomgarte (€ 230 bilhdes),

divididas em:

* Reldgios e joias - € 100 bilhdes
* Moda e vestuario - € 50 bilhdes
* Artefatos e acessorios de couro - € 50 bilhdes

e Cosméticos e perfumes - € 30 bilhdes
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E as novas categorias, alavancadas pelos mercagogentes:

* Turismo e hotéis - € 270 bilhdes

* Tecnologia - € 100 bilhdes

» Bebidas alcodlicas e alimentacéo - € 50 bilhdes
* Modveis e decoracgdao - € 40 bilhdes

e Spas, clubes e outras - € 20 bilhdes

Além da categoria de automoveis, que nao foi ideluio estudo mas, com base em

uma estimativa do BCG, seria de € 250 bilhdes.

Novas Midias

Segundo o estudo do BCG, as marcas de luxo ndouemopcao a ndo ser reinventar

a maneira como se comunicam com seus consumiddidialogo virou a base da retdrica.

Exemplo disso sdo os blogueiros que sentam na®ipaignfilas dos maiores desfiles
de moda do mundo mandando seus comentarios paaa féslor do globo. Ou os editores de
moda e celebridades que enviameetsemreal-timepara o cobi¢ado circulo da elfsshion

De paginas no Facebook a vestiarios virtuais, oseie do mercado do luxo estéo
investindo noonline para quebrar os tradicionais ciclos de vendasngiaiconsumidores

potenciais antes mesmo dos produtos estarem dgieni

Mercados Emergentes

N&o ha duvidas sobre o potencial dos mercados emtesy principalmente China e
Russia. A China, se continuar no seu ritmo de gresto, segundo o estudo do BCG, sera o

maior mercado de luxo nos proximos cinco ou sebs.an
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Mas esse foco deve ser feito com muito cuidadospeiarcas de luxo. O BCG
identifica os dois maiores efeitos corrosivos [sa posicionamento ao investir em mercados
emergentes:

* Perda da identidade da marca nos centros tradisi@le demanda. Alguns dos icones
do luxo tem presencdop of mind fraca na Alemanha, Reino Unido e, principalmente,
nos Estados Unidos. Em recente pesquisa da Ipsgsrdea de pesquisa de mercado
francesa), consumidores citam Louis Vuitton, DiGhanel e Hermeés na Franca e no

Japéao, enquanto as montadoras de carros sao aemlaradas nos EUA.

e Na ansiedade de se estabelecer no novo mercadtgsnmarcas enfraquecem 0s
tracos essenciais do luxo, como exclusividadenaefento e servico. No estudo, o BCG
sugere que elas até negligenciem alguns gostosmpoctamentos do consumidor local ao
invés de adaptar tanto suas ofertas e estilo derctatizagdo. Além de manter sua marca
forte, ndo correriam o risco de perderem a visladie para segmentos importantes de

consumidores como os vanguardistas ou os formaderepinido desse mercado.

O Consumidor

O que fica claro no estudo é que a maioria dosunitores atuais ndo consome
somente pelo consumo em si. Saber quem compra e goéqué nunca foi tdo importante
quanto agora. CRMQustomer Relationship Managemes¢ tornou essencial na retencéo de
clientes, assim como eventos especiais, servicesveuida, sistemas para personalizar
recomendacdes de produtos e servicos, entre outros.

O BCG e a Concept M (empresa de pesquisa de mestadpeia) trabalharam em
conjunto em um estudo interessante sobre o commpenta de compra dos consumidores dos

mercados emergentes e chegaram a algumas conclusées

* Foco continua no status;
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» Consumidores “aspiracionais” ao mercado de Iwmsomem 60% do seu orgcamento
(para produtos de luxo) em cosméticos e perfumen @&utras categorias de

consumidores, esse percentual fica entre 10% e 30%;

» Ja os consumidores tradicionais, indiferentestats, gastam 35% do seu orgamento

(para produtos de luxo) em reldgios e joias e 36V dveis e decoracao; e

* Moda e vestuario contabilizam 30% dos gastodaise média emergente.

E as conclusdes macro sao:

* N&o subestime o mercado de consumidores entre 88 anos. Foram eles que
inflaram o mercado nos anos 1990 e sua procur @ua@&xperiéncias e importancia ao

“valor” é totalmente previsivel em funcdo da sua fmyma fisica e maior longevidade; e

* As mulheres séo responsaveis por 80% das cordprasodutos e servicos de luxo.

O estudo do BCG indica estratégias vitais para uemgpresa manter seu

posicionamento no segmento de luxo:

Prover “valor”

» Oferecer experiéncia

* Usar novos meios de comunica¢ao de maneiravaiati

» Construir marcas fortes (com consisténcia)

» Aplicar estratégias inovadoras de varejo

e Adotar a responsabilidade social
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2.4 O “Novo Luxo”: Luxo Sustentavel — A Respondalidade Social

E no pensamento do filésofo Lipovetsky (2008) quecoatramos o termo
hiperconsumo, cujas explicages em muito tém aceer as tendéncias atuais relativas as
preocupacbes ambientais, por exemplo. Segundo ar, dubje o0 consumidor esta mais
consciente, preocupado com questdes que vao mléto da ostentacdo de produtos
luxuosos.

Desde uma ou duas décadas, tudo leva a pensanfjames em uma nova idade do
luxo: ela constitui seu momento pds-moderno ourhipderno, globalizado, financeirizado.
Até entdo, o setor do luxo escorava-se em sociedandliares e em fundadores-criadores
independentes. Esse ciclo terminou, dando lugaigantes mundiais, grandes grupos que
relnem marcas prestigiosas: “Depois de cem anasrdeiclo de luxo artistico dominado
pelos ateliés da oferta, eis o tempo do luxo-margetentrado na procura e na légica do
mercado” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.50).

Levado por uma procura em forte expansao e marpadagrande concorréncia, o
universo do luxo tende a aventurar-se em pratinakgas as observaveis nos mercados de
massa: explosao dos custos de lancamento e decidabk, comunicagdo de impacto,
encurtamento da duracdo de vida dos produtos, aardas ofertas promocionais no mercado
dos perfumes e cosméticos, exigéncia de resultdidasiceiros a curto prazo. Essas
estratégias traduzem a entrada estrondosa dariadisiuxo na era do marketing.

Porém, se estamos falando de uma nova idade dpissmnao diz respeito apenas as
transformacdes observaveis na esfera da ofertajndasive as mudancgas que se enraizam
na procura, nas aspiracdes e nas motivagdes, lagéee que os individuos mantém com as
normas sociais e com 0S outros, com o consumo praniitos de luxo. Individualizagao,
emocionalizacdo, democratizacdo, preocupacao sest@s S80 0s processos que reordenam

a cultura contemporanea do luxo.
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Em um tempo de individualismo extremo, as motivagélgistas permanecem, mas o
luxo € mais para si do que com vista a estima di@.oBara Lipovetsky (2008), é exatamente
neste ponto que comeca a surgir a Sociedade daddiimo: quando as motivacdes
privadas superam as finalidades distintivas nodatconsumir; quando as pessoas compram
objetos para viver melhor, mais que para exibigngio os objetos ao invés de funcionarem
necessariamente como simbolos slatus funcionam mais como um servico a pessoa.
Naturalmente, as satisfacfes sociais de diferefwiggermanecem, mas sdo uma das
motivacdes dentre muitas outras, em um conjunto age@a € dominado pela busca da
felicidade privada.

Para o autor (LIPOVETSKY, 2008, p. 42): “ndo exitdrmo mais adequado que
hiperconsumo para dar conta de uma época na quiEspesas ja ndo tém como motor o
desafio, a diferenca, os enfrentamentos simbOl@use 0os homens”. Quando as lutas de
distincdo ndo sdo mais o principal fator de compomeca a civilizacdo do hiperconsumo,
sociedade em que a preocupacao consigo mesmo éauoai@s preocupacdes com o outro,
onde o individualismo é extremo.

Tal cultura neo-individualista € acompanhada petareipacdo dos individuos em
relacdo as antigas imposicdes de dependéncia ecpefdativa erosdo da autoridade das
normas coletivas. |Isso tudo caracteriza o momentdo d“hipermoderno”™
desinstitucionalizacdo e individualizacdo, emergérde uma relacdo mais afetiva, mais
sensivel com os bens de luxo, uma relagdo que eoagg esbocar desde a Renascenca.

Dai em diante, o consumidor de luxo é multifacetdida seus modelos de diferentes
grupos, mistura diferentes categorias de objetesprdcos e estilos diversos. Cada um se
permite dar sua prépria definicdo ou interpretadd@dverdadeiro” luxo: o individuo tornou-

se a medida do luxo, o que faz com que o fendbmensapser identificado com questdes tao
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diferentes quanto a qualidade de vida, a felicidadeesponsabilidade social, a liberdade, a
paz, a acdo humanitaria, o saber e a naturezaxporplo.

Destarte, eis a época do hiperconsumo do luxo, ondensumidor busca produtos
para viver melhor. E diante desse pensamento deeb@anque chegamos a ideia de consumo
mais “correto” de despesa cidada, ecoldgica e lsoerde responsavel.

O cenario descrito até aqui propds sublinhar a texigade dos sentidos do luxo
contemporaneo, quando se sofistica o cruzamenuiveesos aspectos na configuracdo de
novos valores, dentre eles o socioambiental. Camos; durante muito tempo associamos 0
luxo as ideias de ostentacdo, excesso e desper#igje, notamos um sentido um tanto
diferente para os artigos de luxo, mais relacioreiquestdes subjetivas do consumidor. S&o
a partir dessas novas preocupacdes, dos novosevaloiundos delas, que as grifes estao
redirecionando seu trabalho e sua comunicacasegmento do luxo encontra-se inserido na
guestao da sustentabilidade.

Nos Ultimos anos, termos comsustentabilidade desenvolvimento sustentgvel
responsabilidade social, responsabilidade empregaou responsabilidade corporativa
tornaram-se comuns nos debates, em pesquisas ieliaa iMais do que expressdes que estédo
se tornando comuns no cotidiano das pessoasetaisg dizem respeito a hovos paradigmas,
valores e regras sociais, politicos e econdmicaa pan mundo que estd em constante
evolugao.

O conceito de sustentabilidade explora as relagbe desenvolvimento econémico,
qualidade ambiental e equidade social. Ele comecger delineado em 1972, quando a
Organizacgao das Nacdes Unidas (ONbpmoveu a&onferéncia das Nagdes Unidas sobre o

Meio Ambiente Human@m Estocolmo (Suécia).
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Nas ultimas décadas, o termo sustentabilidade ueseaum principio segundo o qual
0 uso dos recursos nhaturais para a satisfacdo desssidades presentes ndo deve
comprometer a satisfacdo das necessidades dasegfaturas.

Uma sociedade sustentavel é aquela que ndo ceogdsco 0s recursos naturais —
agua, solo, vida vegetal, ar — dos quais deperfsim, desenvolvimento sustentavel é o
modelo de desenvolvimento que segue esses priacifiodiferente, portanto, do modelo
tradicional de crescimento, que se baseia exclungaée em aspectos econdmicos, tais como
0 aumento da producao e do consumo.

Nessa época, ainda nado se falavadesenvolvimento sustentjvelas o documento
final da Conferéncia a assim chamad@eclaracdo de Estocolmo sobre o Meio Ambiente
Humangq ja apontava, em seu item 6, para a necessidatttefimmder e melhorar o ambiente
humano para as atuais e futuras geracfes”, em @msa com a paz e o desenvolvimento
socioecondmico.

A Conferénciacontou com a participacdo de 113 paises, 250 Qaggies N&o
Governamentais e organismos da ONU. Foi a pringgmade reunido internacional em que
liderancas mundiais discutiram questfes ligadaseio ambiente.

A partir dai, teve inicio uma mobilizacdo no amhit ONU e em varios paises que
levou & difusdo de novas ideias em relacdo ao mafetrescimento econémico baseado na
exploracéo irrestrita dos recursos naturais.

Em outras palavras, comeca a crescer a consciénciglacdo a problemas como a
degradagcdo ambiental e a poluicdo — cujos impad&osse limitam as fronteiras politicas de
uma nacdo, mas afetam paises, regiées e povosras partes do planeta — e a necessidade
de se buscar um modelo capaz de assegurar o equéiiire a preservacdo ambiental e o

desenvolvimento econdmico, que satisfaca as neleeles da atual e das futuras geragoes.
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No inicio da década de 1980, a ONU retomou o detetequestdes ambientais por
meio da criacdo, em 1983, d@missdo Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento
(conhecida porComissdo Brundtlang presidida por Gro Harlem Brundtland, primeira-
ministra da Noruega.

Os resultados dos trabalhos @amissao Brundtlandoram publicados em 1987, no
relatorio Our Common Futureque reforcava, entdo, a critica ao modelo decicnesito —
adotado tanto por paises desenvolvidos quantogieep em desenvolvimento — baseado na
exploracdo excessiva dos recursos naturais.

Esse relatorio apresentou um novo olhar sobre endetvimento como sendo um
processo que satisfaz as necessidades presente®mmgmometer a capacidade das geracoes
futuras de suprir suas proprias necessidades. rt&k pai, o conceito de desenvolvimento
sustentavel comeca a se tornar mais conhecido.

Em 2011, em entrevista ao sitdeia Sustentavelo socidlogo francés Michel
Maffesoli afirma que “a conjuncdo do natural e doial corre o risco de ser um dos sinais
distintivos da pos-modernidade”. Maffesoli acredifae vivemos uma “ecologiza¢cdo do
mundo social”, na qual a natureza ndao é mais ceraid como um objeto a explorar, mas se
inscreve, cada vez mais, num processo de paraanar-ambiente.

Em Saturacdq2010), Maffesoli defende a ideia de que estamasndo um momento
de passagem, de um homem predador da naturezayiesaque deseja conviver com ela.
Esta ocorrendo uma mudanca de paradigma. Nesta blaffesoli aborda o conceito de
Ecosofia Para ele, “o que estd em curso é um retorn@rive; a Terra-méae".

Nos dias 29 de marco a 1° de abril de 2012, acenta8® Feira de Luxo Sustentayel
em Paris, com a missdo de mostrar que luxo e dabtktade ndo sdo conceitos

contraditorios. Formadores de opinido da moda @ed@mn, além de mais de 50 organizacoes,
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estiveram neCité de la Mode et du Desigrara expor produtos e iniciativas que levam em
consideracao o meio ambiente, cidadania e dirbilazanos.

Entre as marcas presentes, estavam as internaciBhBV, Piaggio, Tesla Mottors,
Lotus Car e a brasileira Osklen. O empresario OBleisavaht, dono da Osklen, participou
como presidente de honra do evento que tambémmacltadel.618 Susteinable Luxury
Ele foi convidado pela organizacdo, porque prodymoenove o que a feira entende como
Luxo Sustentavel. Oskar acabou levando pra casami@HEC 1.628 & Susteinable Luxury
Awards 2012%elo seu trabalho.

A marca Osklen apresentou no seu estande prodomes i€nis feito de palha de seda
organica, produzida por uma comunidade no Paranan& bolsa de juta da Amazobnia,
produzida no Para. Também foi apresentado um douane sobre o trabalho de incluséao
produtiva e de desenvolvimento desse mercado deriaiatsustentaveis.

E certo que o mercado dos produtos socialmenteetosrre “verdes” ainda esta
engatinhando. Mas, Lipovetsky (2008) relata quedde2001, esse comércio vem registrando
uma importante progressdao em vendas, bem como eamietade. Cada vez mais 0s
consumidores se declaram sensiveis aos produt@gnseste corretos. E as empresas ja

comegam a manifestar essa tendéncia e se sentarartddorma, observadas por esse neo-

consumidor.
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3 CULTURA DE CONSUMO E PROCESSOS DE SUBJETIVAGAO

3.1 Producao de Sentido e Consumo

Entendemos que o consumo transcende o ato econgmidendo ser estudado como
um fenbmeno cultural. Isto porque o consumo é unguhgem regida por um sistema de
significados, através da qual as pessoas se a@mokiense distanciam, formando grupos
sociais. Neste sentido, entendemos que o consuhéder ser estudado a partir da analise da

rede de significados na qual esta inserido.

Em seu livrdO Pensamento Selvageb@vi-Strauss (1970) propde que o totemismo é
um sistema de classificacdo que faz a mediacae eatiureza (0 que a cultura classifica
como ndo-humano) e cultura (o que a cultura claastomo humano). Em muitos sistemas
tribais, cada cla se identifica com uma espéciarabtiferente (plantas, animais, fenémenos
meteoroldgicos e geograficos). Os homens compreerglee estas espécies naturais sao
muito diferentes entre si, portanto os clas a aa®ciados também séo claramente distintos.
Assim, é justamente a alianca entre o natural eltaral que determina a distingdo entre os

grupos sociais.

Pensar o consumo € uma necessidade que se imp8e fratar de uma das formas
fundamentais de construcdo das identidades contémgas e dos processos de significacdo
na sociedade capitalista. Cada vez que saimosuas somos interpelados por uma
multiplicidade de bens que se oferecem ao consarpmstos em vitrines de shoppings e nos
camelds, no comércio formal e no informal. Bens guoexistem de forma nem sempre
harmoniosa, que ocupam o0 espaco publico das roasspaco privado dos shoppings e das

lojas. E que nos interpelam ndo s6 na sua mati&ddi de objeto, mas especialmente em
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cartazesoutdoors busdoorsque se misturam a paisagem da cidade, e tambéntias/

comerciais de televisdoeemailsque entram em nossas casas.

Diante desse quadro, este trabalho se propfe arpensonsumo como sistema de
comunicacao e forma de sociabilidade. Mais espacifente, trata do consumo de bens de
luxo e dos relacionamentos sociais envolvidos nestica, a partir da perspectiva de que o0s
bens definem modos de ser e de agir e, no mesmam@ap, articulam processos de

inclusao e exclusao social.

Mas o que o luxo representa nos dias de hoje? uPar@neira 0os bens de luxo séo
apropriados simbolica e socialmente? Quais saoasacdes deste consumo? Como se
constroem identidades e estilos de vida nessasgsat Que tipos de relacionamentos estéo
envolvidos? Pensar os valores e significadoseptes no consumo de bens de luxo, como a
cultura se expressa nesses codigos e qual o spnégente nessa dinamica € um dos desafios
deste trabalho. Para além de descrever o panaamgue o consumo de bens de luxo se
articula, é importante descobrir informacdes sasreondicdes sociais em que este consumo
se configura, a mobilizacdo de pessoas, de afatoelacdes de poder envolvidas, enfim, a

experiéncia do consumo nas grandes cidades.

O que se pretende aqui € fazer uma abordagem dmdoeepela l6gica cultural e nédo
econdmica, cuja importancia foi apontada por Daugldsherwood en® Mundo dos Bens
(2004). Mais que se deter em célculos e menswagdeecessario uma reflexdo sobre as
tramas sociais e afetivas, materiais e simbdlingsmdradas nas praticas de consumo de bens
de luxo. Nesse sentido, os bens s&o vistos aquo coediadores. Por isso a atencao é dirigida
para além do objeto em si, para além de sua maade, e concentra-se no fluxo das trocas

simbolicas.
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O consumo € um dos fenbmenos mais importantesodeexiades modernas. A analise
das relacbes entre as pessoas e 0s objetos peombecer inUmeras caracteristicas e

peculiaridades culturais, constituindo um retrate gessoas e dos grupos sociais.

Respaldado por conceitos oriundos da Antropolagiestudo do carater simbolico e
dos significados sociais do consumo tem merecigiocdb dos académicos de diversas areas
das ciéncias humanas e sociais. A ascensao dentémbsse representa a evolugdo do
conhecimento para além das fronteiras utilitarisagssencialmente racionais da teoria
econbmica classica, superando, inclusive, a resti$#io vebleniana do consumo como fator
de status e diferenciacdo social (apud CAMPBELLQ120Esta-se, em ultima instancia, a
reconhecer que ha simbolos no capitalismo e queasbfle consumo sdo “a parte visivel da

cultura” (DOUGLAS, ISHERWOOD, 2004, p. 38), contribdo para torna-la mais tangivel.

Considerando estas visfes, nada mais natural dolamgar um olhar atento ao
cotidiano, palco do chamado “teatro do consumotafantar captar um pouco da logica

simbdlica e do emaranhado de significados presergtenais corriqueiros atos de consumo.

Talvez poucas categorias de consumo sejam taoesstntes, do ponto de vista
académico, quanto a dos produtos de luxo. Afinakeg sdo os objetos que melhor
exemplificam a subjetivacéo e a influéncia da caltnaterial sobre as pessoas prestando-se a
abordagens multidisciplinares de pesquisa. Sasiy@bsiente 0os objetos mais repletos de

significados, sendo considerados verdadeiros sigaeaso politico e social.

Para o desenvolvimento deste trabalho, estd sesmalwada uma leitura e uma
reflexdo de diversas obras relacionadas ao conslemizens e assuntos correlacionados, no
sentido de estabelecer um didlogo entre a comuiucacas diversas areas das ciéncias

humanas e sociais.
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Abordagens tendem a considerar o consumo comxoefle producéo ou ainda mera
aquisicao de bens para suprir necessidades msateudisioldgicas. A propria concepcao do
gue € necessario possui um carater bastante flexinstavel ou, em outros termos, historico:
algo que é considerado luxo ou supérfluo num dadonemto pode se converter em
necessidade no instante seguinte. A partir dessacéia de significado podemos observar a
primazia das trocas simbolicas sobre as trocasrisigteuma vez que nas praticas de
consumo os produtos cercam-se de uma aura, de mmsuzabdlico que ultrapassa o seu

valor de usoSegundo Marx,

[...] a forma mercadoria e a relacéo de valor doslytos de trabalho, na qual ele se
representa, ndo tem que ver absolutamente nadasgamatureza fisica e com as
relacdes materiais que dai se originam. N&do é n@dsa que determinada relacédo
social entre os préprios homens que para elesasguime a forma fantasmagorica
de uma relacdo entre coisas. Por isso, para eacantra analogia, temos de nos
deslocar a regido nebulosa do mundo da religidai,Ass produtos do cérebro

humano parecem dotados de vida propria, figura@nauotas, que mantém relacdes
entre si e com os homens. Assim, no mundo das dmies, acontece com 0S

produtos da méo humana. Isso eu chamo o fetichtpmeoadere aos produtos de
trabalho, tdo logo séo produzidos como mercadogi@gle, por isso, é inseparavel
da producdo de mercadorias. Esse carater feticstanundo das mercadorias
provém, como a analise precedente ja demonstrogadiier peculiar do trabalho

gue produz mercadorias (MARX, 1983, p. 71).

Entretanto, Marx enfatiza muito mais o carater gicb na producdo do que no
consumo, pois considera que o valor de troca geessao social do trabalho empregado no
objeto. Transpondo para o consumo, acredita-s® dekchismo da mercadoria de que fala o
autor confere a esse objeto uma nova funcionalidagede ser compreendido como uma
espécie de atracdo passional pelo objeto de consamwmedida em que se atribui a ele
propriedades que transcendem seu valor de uso.ltifma @nalise, a principal necessidade

gue o consumo satisfaz é a simbalica.

Em O Mundo dos Beng2004), Mary Douglas e Baron Isherwood criticam os
postulados da economia classica e defendem quensummo cria e estabelece diferencas

sociais. Estes autores falam das mercadorias oosncadores sociais dentro de um sistema
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de informacéo, ou seja, 0s bens comunicam categouiturais e valores sociais de tal forma
que sua funcdo é dar estabilidade as categoriamultlaa e sustentar as relacdes sociais.
Nesse sentido, consideram que as relagcdes de consam fundamentalmente relacdes
sociais, dai a sua legitimidade e pertinéncia cofrjeto de estudo das ciéncias humanas e

sociais.

No universo do consumo, € préatica constante fazerda cultura material para fins
simbdlicos. Douglas e Isherwood consideram quenswumo é uma atividade mediadora. Os
autores consideram que a realidade é socialmengtraaa e que as praticas de consumo sao
uma construcdo cognitiva de tal forma que os cormes buscam elaborar um discurso
inteligivel com as mercadorias que adquirem. Da quato de consumir é, ainda, uma

producao coletiva. Nos termos dos autores,

[...] Dentro do tempo e do espaco disponiveisdviduo usa o consumo para dizer
alguma coisa sobre si mesmo, sua familia, suaidactd, seja na cidade ou no
campo, nas férias ou em casa. A espécie de afienagbe ele faz depende da
espécie de universo que habita, afirmativo ou dedaf, talvez competitivo, mas

ndo necessariamente. Ele pode conseguir, atrawsatidadades de consumo, a
concordancia de outros consumidores para redefintos eventos tradicionalmente
considerados menos importantes como mais impostamevice-versa. [...] O

consumo € um processo ativo em que todas as categaciais estdo sendo
continuamente redefinidas (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004116).

Seguindo a inspiracdo de uma abordagem cultural @mgposta, Colin Campbell
afirma que “o espirito do consumismo moderno é ,timdenos materialista” (CAMPBELL,
2001, p. 131). ErA Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moalesrautor destaca o
lugar do desejo e da emoc¢ao na subjetividade endiefque o surgimento do consumo, a
partir da producdo capitalista, exige uma ética gue do romantismo — que estimula o

consumo porque se relaciona com a fantasia, canogd, com o imaginario.

O autor capta uma gramaticalidade no Romantismfindb do século XVI e século

XVIl, pois considera que ele produz enunciados ggglicam a ansia pelo consumo. E
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apresenta dois eixos principais nos quais conceniaargumentacdo: o primeiro defende o
Romantismo como pilar na construcdo da sociedadmiadgumo, o segundo estabelece uma
distincdo entre o hedonismo tradicional (que busgaazer nas sensacdes) e o hedonismo
moderno (que introduz uma mudanca, pois buscazepras emocdes e se trata, portanto, de

um prazer vinculado a imaginacao, a fantasia).

Campbell empreende uma analise introspectiva edfaimportante lugar ocupado na
nossa cultura mais pelas representacdes dos psoduépelos préprios produtos, como se
pela publicidade nés féssemos apresentados a émpess que sabemos como Sao antes
mesmo de vivencia-las. O autor prossegue dizenddaague o prazer da realidade (de
adquirir o objeto material) ndo existe de acordm @s expectativas que a experiéncia cria

pelo prazer do sonho, ou seja, 0 desejo se reaizanmbolizacdo e ndo na posse das coisas.

Campbell (2001) enfatiza a presenca da magica nedmuoderno ao apontar a
publicidade como o espac¢o do romantismo. A puldd&lé feita através do uso de imagens e
situacOes da vida cotidiana, revestidas pelo glammaegidas pelo ideal romantico. O autor
defende o romantismo como um movimento fundameraed a revolucdo do consumo que
acompanhou a revolucédo da producdo, ocasionadangklatrializacdo, no final do século
XVIIl. O romantismo e o individualismo legitimarara insaciavel busca pelo prazer,
possibilitando, desta forma, o consumo moderno, &uefinido como "o uso de produtos

para satisfazer os desejos do homem". (CAMPBELQ120. 38).

Baudrillard (1973) reconhece que o consumo € untaletivo ao afirmar que todo
desejo implica o universal. "Nenhum desejo (...) miesem a mediagcdo de um imaginario
coletivo." (BAUDRILLARD, 1973, p. 188). Assim, oggiificado ndo € proprio do individuo,

mas esta constrangido pelos valores do grupo saziglial ele pertence.
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Douglas e Isherwood (2004) afirmam que nem mesntonsumidor solitario esta
livre dos rituais impingidos por sua cultura. Mesgue néo tenha nenhuma companhia para a
refeicdo, o homem segue um ritual ao se alimeiigr.utiliza os talheres apropriados e

respeita a ordem de consumo dos alimentos enspgasociedade.

Campbell (2001) defende que o consumo ndo deveexgdicado exclusivamente
através de uma abordagem racional. Baudrillard 3197 210) concorda que o consumo
"nada mais tem a ver (além de um certo limiar) wem a satisfacdo das necessidades nem
com o principio de realidade." Ambos os autorasrain que um produto satisfaz igualmente
as necessidades de qualguer homem que consunoidosgu valor de uso € o mesmo. O que
distingue os produtos é o valor de troca, pois éstgende dos signos que lhe foram
atribuidos, sendo influenciados, desta maneiraaspglercep¢cbes particulares de cada

consumidor.

Douglas e Isherwood (2004, p. 39) enfatizam a idei@ue o0 consumo néo € regido
pelas leis racionais ao dizer que "os produtostomer® e mantém as relacdes sociais”. Os
autores afirmam que todos os produtos séo comkigude simbolos e os bens de consumo
nao sdo meras mensagens, mas formam um sistemam@&rhé um ser social, portanto
consome 0s bens ndo por suas caracteristicasfigiea para se comunicar com 0s outros. E

completam o pensamento:

Esqueca que os produtos sdo feitos para comely wesbrigar, esqueca sua
utilidade e ao invés disso pense que sao bonspearsar. encare-0s como uma
expressdo ndo-verbal da criatividade humana (DOU&GUSHERWOOD, 2004, p.
40-41).

O consumo, desta maneira, ndo pode ser explicadara@nte como um processo no

qual os homens avaliam as opc¢des disponiveis eralaguelas que oferecem melhor relacdo

custo-beneficio. Os homens ndo consomem pela neagdv das vantagens, mas porque o
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significado dos produtos vai além do carater étilit e do valor comercial, comunica

significado cultural (MCCRACKEN, 2003, p. 71).

Campbell (2001) também questiona a visdo prodtdives racional do consumo,
alegando que a teoria da utilidade marginal detlengielos economistas néo considera a
origem dos desejos humanos que, segundo ele, gowerm consumo. Quando o
individualismo se afirmou na sociedade ocidental,eanocdes se transferiram da esfera
coletiva para o plano individual. Os homens passaaontrolar os significados dos objetos
e estimulos externos, transformando a imaginacaoanfonte de prazer potencialmente
inesgotavel, pois esta passou a ser regida peteagds e ndo mais pelas sensacdes reais.
Segundo Campbell, “os individuos utilizam seus peslele criatividade e imaginacdo para
construir imagens mentais que sdo consumidas pekeipintrinseco que elas promovem.”

(CAMPBELL, 2001, p. 77).

Campbell conclui que:

(...) os individuos ndo procuram tanto a satisfa¢éavés do usaos produtos, mas
sim o prazer derivado das experiéncias ilusériaes api individuos constroem a
partir dos significados a ele associadostikidade essencial do consumo, portanto,
nao é a selecdo, compra e wes produtos, mas a busca do prazer através das sua
imagens, aconsumo 'real' sendo resultante deste hedonismuad@CAMPBELL,
2001, p.89).

O consumo é insaciavel ndo pela necessidade deipobgetos, mas pelo esforco em
preencher a eterna sensacao de vazio causadanpelssibilidade de realizacdo de todos os
desejos. Baudrillard (1973, p. 211) compartilhaalesado, afirmando que "é porque se funda
sobre uma auséncia que 0 consumo vem a ser irigplifrE completa:

Se 0 consumo parece irreprimivel, é justamente ygorcpnstitui uma pratica

idealista total que nada mais tem a ver (...) nem acsatisfacdo das necessidades
nem com o principio de realidade (BAUDRILLARD, 1973 211).
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Partindo de um ponto de vista histérico @riLuxo Eterno: da idade do sagrado ao
tempo das marca@005), Gilles Lipovetsky busca no passado explieagara o cenario do
luxo no presente. Mais do que uma estratégia sinciio social e de luta de classe, o
consumo de bens de luxo parece atender, cada vezanalesejo dos consumidores por uma
relacdo emocional com as marcas que os fazem soAlkam, fica estabelecida uma relagcéo

gue da origem a um prazer muitas vezes tao intguns@arece durar para sempre.

Relacionar comunicagdo e luxo parece ser hoje stratégia para acompanhar os
caminhos complexos da cultura e da politica. Mosajs, revistas e sites, a palavra luxo e
seus derivados atravessam 0s mais diversos cangpaegaber, comportamentos, modas e
produtos. A producdo do “Novo Luxo” ou “Luxo-Markeg” tem peculiaridades proprias da
era da comunicacao publicitaria, quando “Deus rem@&éu e o mercado na terra” (Thomas

Frank apud VILLACA, NiziaA edicéo do corpo: tecnociéncia, artes e mdz07, p.239).

3.2 Marketing e Relacionamento

Podemos dizer que no mundo moderno a producédaeprd@ixima a natureza, € 0
consumo, a cultura. Os produtos industrializadossairem das fabricas, sdo absolutamente
iguais. Desta forma, para se destacarem entrevassds opcoes disponiveis no mercado e
conquistarem a preferéncia dos consumidores (ebgntas empresas investem na
diferenciacéao de seus produtos se utilizando datégtas mercadolégicas. Dentre estas, para
fazerem a diferenciacdo de seus produtos, seaulida comunicacdo, cuja funcdo € o

revestimento de simbolos significativos que possandecodificados pelo consumidor.

No mundo dos negocios, as organizagcbes modernas &stendo o possivel e o
impossivel para encantar e reter seus consumiderespm isso inibir a atuacdo da

concorréncia.
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Para tanto, usam a for¢ca encantadora de seus pspdutfascinio das suas marcas
associado a magia da criacdo publicitaria e do@sfie vendas. De tudo um pouco... Magia

e seducao a servico do marketing.

Segundo diversos autores, o marketing € um mistartéee de ciéncia na missao de
satisfazer necessidades e realizar desejos dogmmwes. Para isso, desenvolve produtos e
servicos que realizem e encantem os consumidooes,acfinalidade de manter um longo

relacionamento, um verdadeiro caso de paixao e.anentre o cliente e a empresa.

O comprometimento do marketing, portanto, sempre Mfeesmo sem admitir

explicitamente, com a magia e a seducédo. E dengmeira isto tem ocorrido?

A forca do marketing tem sido utilizada para magaetos consumidores, criando

momentos Magicos.

E, por meio da seducado, busca criar e tornar oupsodbjeto de desejo, e pela
mensagem publicitaria procura induzir as pesscamrgrarem um produto ou servico, seja
pelo fascinio da marca ou pela acdo promocionaupsiva, auxiliadas pela atuagdo de um

vendedor sedutor.

Como isso ocorre?

Tudo comeca com um olhar cuidadoso. Daqueleodpie quem quer e sabe seduzir.
Olhar investigador de quem observa cada gesto, ftada... De quem busca conhecer a
alma, a natureza humana e que faz de cada enasm@olicdo, uma oportunidade para
aprender, para criar, para se superar... E amo aodgica, surge uma ideia que tem como

objetivo o encantamento.
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Depois, do outro lado, um desejo expde o consumadomagnetismo do produto
encantador... Uma solucéo surpreendente paraaifepra, ou o fascinio de uma marca, séo

apelos irresistiveis que encantam as pessoasd@zammuitas vezes a comprar.

Nos primordios de seu uso, o objetivo do marketng fechar uma venda; hoje,
fechar uma venda é para criar um cliente. No plassamarketing era mais orientado para a
transacao; hoje esta se voltando para o relaciamangem os clientes, seus distribuidores e

com 0S seus consumidores.

O foco central da definicdo de marketing esta etareler que os lucros sao gerados

atraves da satisfacdo dos desejos do consumidor.

A satisfacdo ndo € apenas um fenbmeno cognitive, tax@bém inclui elementos
afetivos ou de sentimentos, nos quais o consunmsdosente bem em conexdo com a
satisfacdo e mal em conexao com a insatisfacaoréet® do consumo ou uso de um produto
Ou servico.

A cada dia, o marketing esta mudando o seu foderdar maximizar o lucro em cada
transacdo individual para maximizar relacionamemmguamente benéficos para todas as
partes.

Em um mundo onde a concorréncia € intensa, terastratégia € a Unica forma de

garantir uma posicao Unica e diferenciada, que ifieirenfrentar a concorréncia.

Estratégias de Seducdo: Consumo, Marca e Subjetivég

Toda venda de produtos ou servicos tem como objetivealizagdo de sonhos e
fantasias. As pessoas ndo compram produtos oucagrncompram, principalmente, a

realizacdo de desejos, sonhos e fantasias. Dessges muitas vezes ocultos no inconsciente
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dos consumidores. Portanto, a felicidade paraamswmidor esta na realizacdo de um sonho
ou mesmo uma fantasia, com a posse de um bem omd®rvico, que represente para ele

um objeto de desejo.

Com o desenvolvimento das economias mundiais,avsados passaram a ser melhor
supridos de produtos e servicos e isSso ensejouquiase saturacdo de ofertas e demanda de
bens. Para atingir os consumidores saturados dsagens e apelos promocionais, 0 homem
de marketing precisa usar de toda a sua imaginpaé® criar acfes magicas para seus

produtos e servicos.

A magia do desejo invade a sociedade de consunaoppaporcionar compensacoes
afetivas a baixa auto-estima, a perda de poderodema e, de outro lado, as inovacdes
tecnoldgicas e de design submetem o consumidordadeiras “torturas psicolégicas” de

desejos incontidos de ansiedade de compra...

Na nova onda do marketing, o foco € criar fantagiara induzir as pessoas a
comprarem e 0 objeto de desejo sdo produtos egcesnatraentes no design, no nome, na
embalagem, no prego e apoiados por servicos degené assisténcia realmente poderosos.
Mas nao para por ai. O consumidor passa de edpecator do espetaculo de vendas, em

gue ele préprio participa do desejo de ser vifpiag 0s produtos que consome.

Fazer um marketing sedutor ndo é facil. E prebisscar realizar, sedutoramente,
desejos ocultos dos consumidores. E depois, pagiraesses consumidores, é importante

gue a comunicacgéo seja ao mesmo tempo informgigvayasiva e sedutora.

Os produtos e suas marcas exercem forte poderdigdse sobre as pessoas. Um

jovem adora exibir um ténis Nike, uma calgca Lewd 5assistir a MTV, tomar Coca-Cola,
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curtir som techno. Camisas polo da Ralph Laurersmugio Armani encantam os jovens

adultos masculinos classe A (de alto poder aquisiti

As mulheres sdo seduzidas por perfumes e roupaselChdves Saint-Laurent,
Christian Dior, Armani, Stella McCartney. Roupasncas marcas Dolce & Gabbana, Prada,

e, ainda, Louis Vuitton em bolsas e outras mamasdm inUmeros mitos e fascinios.

As inovacOes tecnoldgicas e as mudancas de habitmrasumo, de um lado, e de
outro a abertura de mercados aliada ao fator allglobal e local estdo exercendo forte
poder na escolha da marca de um produto. Os sap@neebidos de uma marca sao fortes
discriminadores dos beneficios buscados em um podluEm outras palavras, se 0s
beneficios oferecidos por uma marca nao estiverem cenformidade com o que o

consumidor deseja, a decisdo de compra da maresdnodo ocorrer.

As pessoas tém valores sedimentados no conscienteo inconsciente,

respectivamente pelos aspectos tangiveis e in@isgias marcas.

Uma marca tem alto valor agregado quanto maioa fra forca simbdlica intangivel,

isto é, o prestigio que ela pode conferir as passoa

A posse de um automével Mercedez-Benz, BMW ou Audjetastatuse prestigio,

uma caneta Mont Blanc seduz a classe média emergent

Um carro de luxo importado de marca famosa, diegecia com pregco na casa dos
seis digitos em ddlar, além de proporcionar autiemoga, passa uma impressao de que seu

condutor é uma pessoa bem-sucedida.

A cada momento da vida das pessoas ha uma marterindo-lhe valor simbdlico

pela sua posse. Todo o aprendizado da marca vena &a hora da decisdo de compra.
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A identidade da marca € representada pelo nomép$i, logomarca, caracterizando

assim o produto e seus beneficios.

As pessoas vivem emocdes atraves do seu eu, nej@@seela expressado da posse
das marcas. As pessoas usam as marcas para sFpemigas, se exibirem para os outros e

também para si mesmas.

Socializar pela marca significa representar og@mdocial. Dessa maneira, as pessoas

expressam sestatussocial, sua cultura e sua personalidade atravesdess.

A marca expressa o sentido coletivo das pessocemm® elas se identificam, na
pluralidade das suas relacbes — a marca da familizarca da personalidade individual das

pessoas, a marca dos amigos.

Na compra de uma marca existe sempre uma trancsigréte admiracao,
reconhecimento, respeito e valor. E, quanto mdensos forem esses sentimentos, maior
sera o valor agregado da marca, pois o sentimeatoade do valor de emog¢des como o0 amor

gue o consumidor sente pela marca.

A imagem que a marca reflete € o espelho do comkumiAs pessoas se admiram
através das marcas que usam. Quando uma pesseatsalecepcionada com uma marca,
reflete muitas vezes uma decepcédo que ela tem gedgiia. A marca € na verdade a
expressdo de sentimentos do consumidor. Assim,aecané uma fiel depositaria de

sentimentos.

Todo consumidor tem expectativas em relacdo aowjemeho de uma marca, seja de
um produto ou servico. Na medida em que essascexp@s sejam atendidas, s&o
confirmadas, gerando satisfacdo; e se elas nam fatendidas, sdo desconfirmadas, gerando,

portanto, insatisfagéao.
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O prazer da posse de uma marca esta na exata giopdo amor pela marca e o
prestigio e satisfacdo que ela oferece. O sentordnprazer ou desconforto por uma marca
€ uma emocao propria da pessoa. O amor exiseglémas ndo pode ser dimensionado.
Dessa maneira, o valor de uma marca no coracaormsuidor €, muitas vezes, subjetivo,
com base em uma realidade iluséria. O que tenrt @adopaixao que as pessoas sentem por si

proprias no uso ou exibicdo que fazem de uma detada marca.

Uma marca de “grife” (sinbnimo de “marca de luxgijoporciona uma auto-
afirmacdo ao consumidor. As pessoas estabeledanioreamentos consigo mesmas através
das marcas e a expressaostitus prestigio, € uma acao simbdlica representadaupar
marca. O consumidor consegue realizar seus soshas, paixdes, através das marcas. A
marca exerce, assim, um enorme fascinio sobre ®upudor, potencializando sua

individualidade, afirmando-a e valorizando-a.

Uma marca chega até o consumidor por sua imagemloe pgensamento que ela
desperta. E importante que o que se vé estejanmoéota realidade do produto. Quando o
consumidor tem insatisfacfes, isso acaba por datarma imagem de uma marca construida

ao longo do tempo.

Portanto, os produtos tém componentes emocionagcienais que S40 como as
pessoas se veem através deles. As pessoas sentaraior ou menor envolvimento com um
produto na medida em que a marca representa emqggeéesao fortalecidas na escala de
egocentrismo. Portanto, o alto ou baixo envolvitmetio consumidor com uma marca
depende de seu nivel cultural e social, e depeinda da quantidade de simbolos e imagens

gue essa marca projeta sensorialmente.
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3.3 Publicidade e Ordenacao de Sentido

Como o produto mais procurado hoje ndo é mais agmatéria-prima ou maquina,
mas uma personalidade, a publicidade é, portames@onsavel pela diferenciacdo dos bens

de consumo.

A partir do século XX, fatores como a expansao @wssumo, a competicdo entre as
empresas e o desenvolvimento acelerado dos meiosndenicacdo de massa, colocaram a

Publicidade e a Propaganda em uma posicédo de geartncia e importancia.

Entretanto, a Publicidade e a Propaganda sdo paxee comunicacdo massiva e

dirigida que muitas vezes sédo confundidos entre si.

Em um sentido mais restrito, as definicdes de pidalde e de propaganda envolvem
profundas contradi¢des. O publicitario francés é&bheduc conceitua a propaganda como
“0 conjunto dos meios destinados a informar o @dbd a convencé-lo a comprar um produto
ou um servico®. De uma maneira totalmente oposta, Eugénio Malamfende como
publicidade “o conjunto de técnicas de acdo cdetitilizadas no sentido de promover o

lucro de uma atividade comercial, conquistando,entemdo ou mantendo clientas”

A Lei n° 4.860, de 18 de julho de 1965, que regelsou o exercicio da profissdo de
publicitario em nosso pais, utiliza sem distingugrdois termos. Comeca por definir como
publicitariosaqueles que exercem fungfes de natureza técnespdaialidade nas agéncias

de propaganda define aindaagéncia de propagand@omo aquela pessoa juridica

* LEDUC, Robert. Propaganda: uma for¢a a servico da empresa. S3o Paulo: Atlas, 1980. p.22.

> MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introdugdo. S3o Paulo: Atlas, 1977. p.11.
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especializada na arte e técrpedlicitarias

Percebe-se que, na pratica, as expressgésicia de publicidadee agéncia de
propagandasao usadas indistintamente, enquanto os tepubkcidadee propagandasao

sinbnimos.

Rabaca e Barbosa apontam alguns casos em quenexigezenciacdes no uso das

duas palavras:

(...) Em geral, ndo se fala gmblicidadecom relacdo a comunicagdo persuasiva de
ideias (neste aspectqropaganda € mais abrangente, pois inclui objetivos
ideolégicos, comerciais etc.); por outro lada, publicidade mostra-se mais
abrangente no sentido de divulgacao (tornar publinbormar, sem que isso
implique necessariamente em persuasao) (RABACA; BABA, 1978, p.378).

Assim, no Brasil e em alguns paises de linguadaftublicidade e Propaganda séo
entendidas como sinbnimos ou empregadas indistarteen Vamos examinar a origem das
palavras propaganda e publicidade na busca de e precisdo conceitual para os termos

e para a melhor delimitacdo de cada atividade.

A palavrapublicidadedesignava, em principio, o ato de divulgar, dedompublico.
Tem origem no latinpublicus(que significa pablico), originando na lingua fresa o termo

publicité.

Rabaca e Barbosa identificam seu uso, pela primaraem lingua moderna, no
dicionario da Academia Francesa, em um sentiddigari Neste momentgublicité referia-
se a publicacdo (afixacdo) ou leitura de leis, magées e julgamentos. Posteriormente,
esclarecem os autores, o terpublicidadeperdeu o seu sentido ligado a assuntos juridicos e
vai adquirir, no século XIX, um significado comeci“Qualquer forma de divulgacao de

produtos ou servicos, através de anuncios geratmgraigos e veiculados sob a



101

responsabilidade de um anunciante identificado, @ijetivos de interesse comercial’.

(RABACA; BARBOSA, 1978, p.378).

Ja a palavrgpropagandaé gerundio latino do verbpropagare que quer dizer:
propagar, multiplicar (por reproducdo ou por gesqcastender, difundir. Fazer propaganda é

propagar ideias, crengas, principios e doutrinas.

Para McCracken (2003, p.6), "a publicidade ¢ umonuks atribuir ao produto os
significados do mundo culturalmente constituido"é eim instrumento tdo poderoso que

gualquer produto pode ser revestido de qualquaifisigdo que a ele se queira associar.

E através da publicidade que os produtos recebenesigas marcas) e identidades
proprias, tornando-se unicos. Os consumidores sagliem entre si pela identificacdo de

cada segmento com um determinado conjunto de slgetaonsumo.

A publicidade exerce, em nossa sociedade, o pa&pepdrador totémico, pois insere
os produtos numa rede de significados, trazenddaossfera da producdo (onde eles séo
anbnimos, impessoais e naturais) para a esferaodsumo (onde sédo personalizados,

diferenciados, tornando-se culturais).

Segundo Baudrillard (1973), a publicidade coniripara transferir significado do
mundo para os objetos. E tanto o discurso sobtgetcocomo o proprio objeto e é, por isso,

consumida como um objeto cultural.

A publicidade recria a imagem de cada produtca Beibuicdo de identidade, ela os
particulariza e prepara para uma existéncia nas marcada pelas relagdes de producéo.
Agora, pelas marcas do mundo dentro do anunciorodup vive em meio a relacdes

humanas, simbdlicas e sociais que caracterizam$uawo.
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Os compradores sédo levados a acreditar que naos sdbjetos sédo devotados,
submissos a eles — feitos especialmente e complaresra essa pessoa — mas também seu

fabricante e os servigos que ele presta (BAUDRILDAR973).

Utilizando-se das marcas, da identidade, da imagemproduto, a publicidade
estabelece diferencas que influenciam os divemsgsog sociais. Ela € o passaporte, visto de

saida da producéo e de entrada no consumo. Eemtetoa producdo e o consumo.

A publicidade atua como um transmissor de sigaiftcg unindo uma representacao do
mundo culturalmente construido a um determinadetobQuando o consumidor, por meio
da publicidade, consegue entender o0 objeto de a@mmh 0 mundo construido, enxergando a

semelhanca entre eles, o significado culturalréstrétido para o objeto em questao.

Quando um objeto consegue se tornar um simboloedenhecimento ou cddigo
social, atinge um poder maior e um destaque erstreoacorrentes. No mercado de luxo,

esses simbolos ganham forma de marcas, grifedims é8LLERES, 2000).
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4 SOCIEDADE DE CONSUMO E COMUNICAGAO DE MASSA

Podemos dizer que a Comunicacdo de Massa € umtig#egiado, uma espécie de
janela com vista panoramica para a sociedade. r8easagens nao fazem outra coisa senéo

dialogar com a sociedade, existindo articuladeeacdesenho ideoldgico.

Aliados ao desenvolvimento cientifico, a explos&mdgrafica, ao crescimento
urbano, a industrializacdo da producdo, aos Estadofnais e ao mercado capitalista
mundial, estdo os sistemas de Comunicacdo de MaSs&endmeno da Comunicacdo de
Massa marca esse complexo momento da experiéncianau Sociedade singular, nascida
na Revolucdo Industrial e de dificil adjetivacdo Sociedade Industrial, Mundo
Contemporaneo, Modernidade, Sociedade Ocidentatie@ade Capitalista, Sociedade
Complexa, Sociedade Industrial-Moderna-Capitalista “Sociedade Complexa Moderno-

Contemporanea” (VELHO, 1987, p.15), entre outros.

Indiferente ao nome, o fato € que existe um vinestoutural entre ela e o surgimento
dos Meios de Comunicacdo de Massa. Sabemos gusigsina simbdlico que os chamados
mass medianos oferecem em espetaculo vertiginoso é pargriamte desta forma, espaco e

lugar.

Podemos dizer que a Comunicacdo de Massa é uma feeouliar de comunicagéo
mediante a qual o emissor pode dirigir-se a umdgamimero de receptores, utilizando os
mass mediacomo suportes fisicos de transmissao, cuja caistita fundamental € a sua

capacidade para transmitir uma mensagem a um pabtizco geograficamente disperso.

O que patrticulariza a publicidade como comunicagagsiva é que ela parte de um
produtor identificado, que dirige suas propostaa®pra na forma de mensagens a uma

massa de consumidores, para dar escoamento alaossa oferta de mercadorias.
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Vale ressaltar que todo processo comunicativo iesi&ito em um contexto mais
abrangente, o todo da vida social. Como salientamda, a nova ordem pos-moderna,
saturada em cada poro pelo capital, produz agetdaesa vez mais individualizados,

privatizados, avessos a compromissos e fideliddeldsnga duracao.

Atualmente os individuos séo ‘socialmente empensiada primeiro lugar, através
de seu papel como consumidores, ndo produtoregtirowdo de novos desejos toma
o lugar da regulamentacdo normativa, a publicidad®ea o lugar da coercdo, e a
seducdo (publicitaria) torna redundantes ou ingisias pressdes da necessidade.
Nessa espécie de contexto, as estruturas firmistcas do tipo ‘até que a morte
nos separe’, indispensaveis no sistema de podéppen (familiar) perdem sua
utiidade e se tornam até ‘disfuncionais’ se masligelos pré-requisitos da
integracdo do tipo ‘de mercado’ (BAUMAN, 1998, 5}8

O desmantelamento de instituicbes sociais tradisorvia “mercadificacdo” foi
vislumbrado ha mais de um século pelo maior amatist regime capitalista, ainda em seu
desabrochar moderno. Para Marx (1984, p.368)rmmafanercadoria, através do sistema
capitalista, passaria a impregnar todas as relag@®@ais chegando a seu inelutavel trajeto a
conformar o préprio homem. A invasao total da sdaial pela forma mercadoria teria o
poder de fazer ruir tudo 0 que se impusesse cotbovesa este processo: tudo o que é solido
se esfuma, desmancha no ar, pois “se dissolvems tadarelacbes sociais antigas e

cristalizadas, com seu cortejo de concepgOes @etesisecularmente veneradas”.

Os anudncios publicitarios nos fazem acreditar qugue desejamos é o0 que eles
vendem, nos tornando meros produtos (vocé ndo £ voaé, mas sim a roupa que vocé usa
ou o carro que tem). O estabelecimento do qué@aa& de uma cultura do consumo a partir
da segunda metade do século XX modificou a insesQéml dos sujeitos, j& que a l6gica do
consumo se sobrepds a centralidade da producaoamogacdo coletiva e estruturagdo

dominante das formas sociais modernas. Consumi, que consumir, adquirem uma

importancia decisiva para definir “quem € quem’nmando social.
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O homem contemporaneo, imerso em mudancas que grisegue acompanhar,
pressionado por cobranca de resultados, eficadesempenho em um mundo capitalista e
competitivo, regride ao uso dos recursos mais fiviod em seu desenvolvimento, para tentar
se manter uma pessoa: o isolamento, o culto avidudilismo, a falta de consciéncia social, 0
imperativo do ter sobre o ser, a anestesia afeivaesconfianca generalizada e, para
culminar, o selo de sua alienacdo — a perda daimafetivo e da capacidade em lidar e

transformar sua realidade.

No mundo de hoje tudo é produzido para ser vistogee vemos é apenas um retrato
da publicidade, cada vez mais virtual. E um usivede sobre exposicdo e de massificacéo,
repleto de clichés e esteredtipos padronizados anddanalizacdo e a descartabilidade das
coisas e imagens foi levada ao extremo. Nesse onsugerficial, a realidade € constiuida
pela imagem, ndo havendo mais a profundidade caneretude de antes. Hoje, criam-se
imagens que tém maior valor e significado do quetob concretos, invertendo a antiga

ordem dos acontecimentos.

O fato € que a imagem passou a ser a base dasussdade e, se antes podiamos
identificar a visdo de mundo da sociedade atrasédrdagens que ela produzia (arte), hoje &
essa imagem quem conduz a sociedade. Nesse pratessuperficialismo, o mundo se
converteu num cenario onde os individuos sdo appeenagens passageiros. Se nas
cidades tradicionais tudo era feito para ser olsierwcalma e detalhadamente, na cidade
contemporanea tudo foi acelerado e ficou mais §ig@re genérico. Surgiu assim uma
paisagem urbana que se confunde coutdoors e os prédios se transformaram em

verdadeiros murais de comunicacéo, repletos dadigens publicitarias.

O objetivo da publicidade é atrair a atencado dsgomndor em potencial, despertar seu

interesse, fazé-lo desejar o produto anunciade&ltea acdo de comprar tal produto. Para
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isso, ela busca conhecer a motivacédo e os gossodikersos segmentos da populacao, a fim

de poder se colocar como realizadora de seus gdesejo

A criacdo publicitéria se da a partir da percepgée os fabricantes querem que o
consumidor tenha em relacdo ao produto (que o asdeterminada roupa o tornard mais
atraente), baseado naquilo que o consumidor jgaddseantemao (ficar atraente). E é téo
cbmodo e prético para o ser humano realizar umjaledeavés da simples compra de um
produto que somos levados a ver passivamente aisi@anais anuncios, influenciados pela
nossa cultura e acreditando em nossa percepca@squecemos de olhar o mundo com os

Nnossos proprios olhos.

4.1 A Comunicac¢éo Publicitaria

No decorrer do século XX, com o desenvolvimentnd&igico, cada vez mais a
comunicacao publicitaria foi ganhando espaco. N&ssa pos-industrial do mundo contem-
poraneo, com o aumento da producdo e a diversidadeprodutos oferecidos, ela, a
comunicacao publicitaria, passou a integrar o ctatdo mundo empresarial e social. Pela
midia, ela encurtou distancias, atingiu consumslal@ mais variadas sociedades, culturas,
classes e perfis, informando a existéncia de posdetconquistando espacos simbdlicos de

memorizacao pela construcdo de mensagens conafete emocional.

Dessa forma, a comunicacao publicitaria, como uamatdes desencadeadas pelas
campanhas de marketing, atua como mediadora enttaas pontas do processo econémico
de producdo e consumo de bens manufaturados, auesdje a producdo em série e 0

consumo em grande escala, acompanhando as nedessita escoamento dos produtos de
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um mercado em constante busca de renovacao e mendesenvolvimento de estruturas de

fabricacdo e diversificagdo de bens disponiveia paronsumo.

Como grande auxiliar nesse processo de escoamasitmercadorias, a comunicacao

publicitaria cresce em volume e sofisticacdo: elsch espacos simbolicos de memorizacéo.

Nessa perspectiva, define-se a comunicacao puiecitcomo um tipo de discurso
cujo produto -- o texto do andncio -- veicula umansagem que tem o carater informativo
(tem por objetivo a divulgacdo de um produto) eld@m o carater da imposicdo de um

sistema de valores (tem por objetivo 0 consumo).

Considerando a comunicacdo publicitaria como aragé® das estratégias de
publicidade e propaganda, trabalhadas em conjwrto @ objetivo de atingir o consumidor
pela informacéo, pelo uso e pelos atributos do yimdfaz-se necessario, nesse ponto do
trabalho, relembrar a questdo da denominacdo blkcidade e propaganda. O primeiro
termo -- publicidade -- esta relacionado somenta&ssagens comerciais; 0 segundo termo
-- propaganda --, considerado mais abrangenteséga veiculacdo de valores ideoldgicos,

relacionados a politica, a religido, as instituggéetambém, ao comércio.

A identificacdo conceitual, a partir das relacOesliferencas entre publicidade e
propaganda, efetiva o delineamento dos campos &te exglas estratégias adotadas em cada

campanha de comunicacéo publicitaria, que inevitasete alia publicidade a propaganda.

Diversos autores, entre eles, e em especial, BaghBaudrillard, ttm chamado a
atencdo para esse valor simbolico do ato de cons@®jundo esses tedricos, consumir ou
nao determinadas mercadorias insere o individuoanciasse social. Em funcéo disso - o
desejo de ascensédo social - os individuos querersupnar aquilo que é consumido pelas
classes sociais imediatamente acima da sua, paga ples, as mercadorias,

independentemente do seu valor de uso, marcampessilidade de emergéncia social.
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Neste sentido, a comunicacao publicitaria desengentapel de mediadora entre um objeto

do mundo e uma classe social.

Considerando que a sociedade, segundo Baudrilidm,consome apenas o préprio
produto e sua utilidade, mas, também seu valor ste @ sobre ele que a comunicagéo
publicitaria se debruca; ela atua ndo sé sobrespsfitios e 0 bem-estar (prazer e conforto)
que o produto pode trazer ao consumidor, mas tami@&move uma categorizacdo de

consumo enquanto diferencial de status, criandmsetacoes de mercado.

Vestergaard e Schroder (2004) esclarecem que qraigocesso de comunicacéo se
constréi em determinada circunstancia, ou seja, comexto. O contexto pode englobar a
situacao cultural do emissor e receptor, assim ¢camentendimento que ambos tenham da

situacao.

Vale ressaltar que, na publicidade, o emissor énun@ante e o receptor € o
consumidor, o significado transmitido refere-sepamduto anunciado. O codigo, no caso de
um anuncio impresso, sdo os elementos visuaignguwahgem. O canal consiste, por exemplo,

em publicacdes impressas.

Vale esclarecer que a mensagem publicitaria seingstao apelo central de um
anuancio. Neste caso, a mensagem esta centrad&iasbébica da pegca de comunicacdo. A
mensagem publicitaria deve estar focada nos obgetieterminados de acordo com a
situacao do produto ou marca. A mensagem preciseladgrada para trazer varios niveis de
significados relacionados a atributos, beneficiadores, cultura, personalidade e usuarios,
gue serdo reconhecidos na marca atribuida ao jroduat dos desafios de uma mensagem
publicitaria € desenvolver profundas associa¢cOestipas em relagdo ao produto, desta

forma, a marca de um produto sera ancorada enmde#gtos niveis de significados.
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4.2 A Publicidade na Construcao de Marcas

Segundo a definicAo da American Marketing Assamatapud KELLER, 2006, p.
30), “marca é um nome, termo, simbolo, desenhonoa combinagédo desses elementos que
deve identificar os bens e servigos de um fornacedayrupo de fornecedores e diferencia-

los dos da concorréncia”.

Quando Ries e Trout (1991) apresentaram uma nowvadadem a comunicacao
chamada de “posicionamento”, estavam discutindoyerdade, os significados que uma
marca pode impregnar na mente dos consumidoresau@ses explicam que nao basta
melhorar os atributos e beneficios dos produtesicesso de uma marca depende, em grande
parte, das percepcdes do consumidor em relacdorautp, esse entendimento passa

necessariamente pelos significados transmitidosnessagens publicitarias.

Ja Aaker discute a importancia daand equityno processo de constru¢cdo da marca.

Para Aaker,

“brand equityé um conjunto de ativos e passivos ligados a uar@anseu nome e
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valpongionado por um produto
ou servico para uma empresa e/ou para 0s consunidi@ia” (AAKER, 1998,
p.16).

Para Aaker (1998), os ativos e passivos estdo agospem cinco categorias: lealdade
a marca, conhecimento do nome, qualidade percedsdaciacbes a marca em acréscimo a

qualidade percebida e outros ativos do proprietiimarca.

Kotler (1997, p. 443) aponta os niveis de signifasapara uma marca, mostrando que

a marca € um simbolo que integra elementos comgplexo

- Atributos : a marca indica determinados atributos.

- Beneficios os atributos podem ser traduzidos em beneficios.
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- Valores: a marca também descreve algo sobre os valorespieesa.
- Cultura: a marca pode representar certa cultura.
- Personalidade a marca pode projetar certa personalidade.

- Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que comptsaw produto.

Vale ressaltar que a publicidade deve conter memsagjue possam ancorar a
identidade da marca. Mensagens que promovem a roantdase nos diversos significados
possiveis conseguem definir a esséncia da maroaerdado o grau de aceitabilidade da
marca divulgada. Os significados mais duraveis mi@ marca sao seus valores, cultura e

personalidade. Eles determinam a natureza da marca.

Sal Randazzo nos diz que “sem marca, o0 produtogamsa -- uma mercadoria, um
saquinho de café ou uma lata de sopa” (1996, p2%).marca que da vida ao produto, que o
transforma em uma entidade dotada de “alma”, “paigdade”, “valores” e “identidade”. A
marca €, portanto, o veiculo através do qual godyio -- e todos 0s aspectos que o
envolvem -- vem ocupar um espaco dindmico e ematiow cotidiano do publico

consumidor dentro do contexto de seu sistema deem$ocioculturais.

Enquanto que, desde o inicio do século XX, ja seahdescoberto a marca como
forma de diferenciac@o entre produtos em funcafatdees materiais atribuidos a mercadoria,
foi em meados deste mesmo século que comecou gienm@r novo enfoque no processo de
concepcdo das marcas: o enfoque da "imagem de 'm&a@ além das caracteristicas e
beneficios funcionais de produtos e servigos, ecanpassou a refletir os "valores, ideais,
sonhos, desejos de uma sociedade numa determipada’ §RANDAZZO, 1996, p. 179).

Desta forma, a fonte de distingdo entre produtesreicos transferiu-se, do plano material --
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no qual eles vém se tornando, cada vez mais, dgotea -- para o plano perceptual, das

associacoes e imagens mentais. Nesse contexto,

guem for capaz de criar uma marca cuja imagem feeassociacdes positivas a um

certo tipo de experiéncia, torna-se proprietarioatp imaterial, intangivel, mas

infinitamente poderoso no capitalismo contempor§RAENDAZZO, 1996, p. 192).

Para Semprini (2006), a marca pds-moderna € rdsultle um novo contexto

histérico-social que lhe atribui diversas func@aaplia seu territério de atuacéo e a posiciona
no nucleo dos comportamentos sociB@ra ele, a marca esta cada vez mais presentdana vi
cotidiana dos individuos. No entanto, a0 mesmo terapampliacdo de sua atuacéo e de sua
influéncia sobre o espaco social abriu espaco @dtiaas. As marcas assumem um papel

central e estdo sujeitas a fragilizacdo. Esse paypel social coloca as marcas no encontro

das esferas da economia, da comunicacdo e do consum

Segundo Semprini, a marca pos-moderna tem maissndee significacdo e sua
construcdo deve ser feita a partir de trés dimengfiee a definem. Essas dimensfes
caracterizam a atuacdo das marcas, como objetodtsmmmienunciador de significados
relevantes (natureza semiodtica), a necessidade atgemuma unidade no discurso dos
diversos sujeitos que definem a marca em dois aspgrincipais na sua relacdo com o
consumidor e no contrato da comunicacao (naturgaaional) e, por ultimo, a importancia
de as marcas pés-modernas serem mutaveis e adapg@veambiente no qual se situam

(natureza evolutiva).

Podemos dizer que a identidade da marca é um ¢torgqee envolve uma série de
elementos. Todos fundamentais para criar ou mamber marca que pretende ser forte. A

publicidade, como parte do composto de marketiogtribui para realizar estas associacoes.
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Como falamos anteriormente, o conceito "luxo” mooiaforme o tempo e a sociedade
que o define. Por exemplo, o acucar no século X¥lwm produto de luxo (D'ANGELO,
2006) e atualmente € unt@mmodity ou seja, um produto produzido e vendido em larga
escala. Por essa razéo, Castarede (2005) afirma gue conta € o uso que se faz dos objetos,
e ndo os objetos em si. Ou seja, ndo se pode sim@iee listar as categorias de produtos que
se encaixam no conceito "luxo”. Um celular revestid diamantes pode ser considerado hoje
como luxo, mas assim como o acucar, pode vir aseéienais, pois nada € intrinsecamente
luxuoso. O luxo é na verdade, "[...] uma invenigimana que reveste de significados alguns

objetos e atividades" (D'ANGELO, 2006, p.31).

Diferentes tedricos, tais como Lipovetsky e RouB0&) e Allérés (2000), afirmam
gue para um bem fazer parte do segmento de lux@retisa ter uma série de caracteristicas.
Contudo, cada um desses autores diverge em redagde caracteristicas sao essas. Ani Born
(2007), no artigo “O Luxo Hoje e a Publicidade’vis®u a literatura sobre o tema no Brasil e
utilizou a andlise de conteddo de Laurence Bardira gdentificar todas as categorias
necessarias para um bem ser considerado de lugbjefivo do trabalho foi averiguar quais

das categorias sdo comuns a todos os autores.

Os tedricos analisados foram: Danielle Alleres @PQipovetsky e Roux (2005),
Jean Castarede (2005), André D'Angelo (2006) e iKa@astilho (2006). Os autores
trouxeram 26 caracteristicas para o luxo, sdo easpbismo, promessa de felicidade,
criativo, adaptavel, misterioso, perfeito, modajueza, bom gosto, imagem do produto,
refinamento, celebracdo, exagero, imagem pessaainog relativo, sensorial, marca,
individualidade, ostentacéo, qualidade superigoregentacdo mental, simbdlico, supérfluo,
belo, original. E as cinco categorias que sdo cenaumodos os autoredistingdo social,

emocional, preco elevado, raridade e historia.
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O primeiro item, distincdo social remete ao surgitoalas castas e das classes sociais
no qual um individuo tenta distanciar-se das casti@siores utilizando algum bem -- tal
recurso era muito utilizado na corte francesa daranRenascimento, onde a vestimenta
revelava a posicéo social e as relacbes de podesedas, 0 ouro e a prata eram insumos
proibidos. Nas vestimentas do povo, restricdo gasgovava as hierarquias com o objetivo de

preservar a ordem social (D' ANGELO, 2006).

Esta funcdo continua presente nos produtos de IDiemte da homogeneizacado da
moda de consumo, as classes dominantes buscanendiferse das outras utilizando
produtos que ndo estdo ao alcance de todos (ALLERE®). O objetivo do produto de luxo
€ a demonstracdo do poder e, para dessa formd, sa@mo “instrumento de diferenciacao
social" (D'ANGELO, 2006, p.26). Ele confere ao ugudo atributo da posicéo. [...] a marca

do poder." (CASTAREDE, 2005, p. 30).

A categoria seguinte trata do emocional. Os autisesitem a sensacéo que o produto
ou servico de luxo proporciona internamente nasgass O uso ou a posse do bem de luxo
proporciona prazer e por isso ele é adquirido. \#pgky e Roux (2005) consideram esta
categoria como narcisistica, enquanto que D'An{#006) utiliza o termo hedonismo para
descrevé-la. De qualquer forma, os dois termosesspm o0 desejo de um individuo de

deleitar-se e obter prazer unicamente para si.

Esta categoria trata do luxo como o prazer volfzta o individuo. D’Angelo (2006)
lembra, no entanto, que o prazer s6 pode ser defpor aguele que o sente. Ou seja, ndo esta
presente tangencialmente no bem em si, mas sinmaginario e no desejo de cada um.

Como exemplo dessa caracteristica, eis uma vealgalizde uma consumidora de luxo citada
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no livro do autor:

Consumo da prazer. Eu acho uma maravilha a pessoanta j6ia... E roupa
também. Imagina, vocé é convidado para um janta€ abre o guarda-roupa e tem
aquela especial pra usar (D'ANGELO, 2006, p.106).

Preco elevado é outra caracteristica do luxo. '&@unstito dinheiro, principalmente em
relacdo aqueles produtos ou servicos que apreseantibdade semelhante” (D'ANGELO,
2006, p.28). Tal preco se constitui por conta dwgsso elaborado a que é submetido o bem
de luxo, e os materiais nobres que nele sdo usaldms,do seu acondicionamento refinado —
é um produto perfeito (ALLERES, 2006). E, portantsta caro. Esta categoria esta inter-
relacionada com a primeira, que diz respeito ag&b social, pois se um produto € caro nao
esta acessivel a todas as classes sociais, somasadies. Assim, ndo € mais necessario
proibir uma classe social de utilizar um tipo dstweenta, como era feito no Renascimento, é

sO estabelecer um valor inacessivel a elas.

A categoria preco elevado também estad ligada a:otdridade. Se um produto é
demasiado caro, ele tem poucas vendas e ndo d&pafivel em muitos lugares, tornando-
se raro. Aléem disso, se um produto € raro, estm@odivel em poucos lugares. Entéo,

seguindo a logica da oferta e procura, o precoeevado.

Castarede detalha essa questdo: “A raridade, assegcaconstitui também um
fendbmeno subjetivo que justifica o diferencial dego" (CASTAREDE, 2005, p.24). Na
verdade, a raridade também est& na percepcao okddinal e ndo somente na oferta dele.
Desta forma, criar a sensacao de um produto sermnarpercep¢do de um consumidor
contribui com as empresas para justificar o ale@rde um produto. Assim como ajuda a
criar um apelo mais forte de venda ja que os itemmeam-se mais atraentes quando parecem

estar menos disponiveis.
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Por dltimo, a categoria historia diz respeito @okiahcdo da tradicdo do produto, da
marca ou da organizacdo. D'Angelo (2006) ao amaisanarcas de luxo existentes reparou
gue muitas sdo bastante antigas - com mais de nemde idade, como Louis Vuitton -,
entretanto existem outras que tem poucas décadas [Dolce & Gabbana. Dessa maneira, o

autor constatou que a tradi¢do é relevante, poBmecessaria.

Castarede (2005) agrega a esse conceito da sedoinia: a categoria nao trata
necessariamente do passado demasiado antigo, rmae sim produto que possa envolver o
consumidor por meio de uma historia, algo que psssaontado e que envolva o produto em
certa aura Esta aura pode ser criada a partirgtenallato ocorrido, de uma lenda da empresa
do seu fundador, mas também pode ser por meiordtodartistico atual da marca ou até
mesmo pelo uso de uma celebridade na midia da seym@mo propde Allérés (2000). Desta

forma, a marca pode ter uma historia, mas tambéta pear uma para si.

Em decorréncia desse universo proprio do luxongzesas do segmento necessitam

de um uso diferenciado do marketing, bem como tlatégia de marca.

Se a estratégia de marketing do luxo é diferencidp a construgdo e gestdo de
marca também s&o, ja que é por meio dessa estrgiégio consumidor vai ter contato com a

marca.

Para Castarede (2005) no mercado de luxo a mapcenmérdial, pois o produto de
luxo é tanto um objeto quanto um espaco na menteodsumidor. Um espacgo que esta
ligado mais a paixao do que a razdo -- busca-ggaduto ndo somente o produto em si, ou

seja, a capacidade dele satisfazer uma necesdidade

Busca-se também sensacdes, que estdo na mentivddua, no momento em que
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ele comprar ou usar o produto.

Dependendo do individuo, pode tratar-se de ost@otagle hedonismo, de
conformismo, de diferenciacdo, de reconhecimen®, edpressdo pessoal, de
realizacdo de um trabalho ou de um sonho (CASTAREIDBS, p.105).

Estes atributos intangiveis ndo estdo presentgsauuto, mas sim na marca. So ela
tem a capacidade de passar aos consumidores eaganine esses valores, como visto

anteriormente. Por essa razdo é que a marca mpéotante no mercado de luxo.

7

Assim, fazer parte dessa categoria é contemplar sénia de condi¢bes: ser um
elemento de distingdo social, ter prego elevadorase, deve ter tradicdo ou histéria e deve
evocar ao emocional. Mesmo que um produto tenhaséme de caracteristicas préprias do

luxo, ele nunca sera um produto de luxo sem umaanaaconhecida (D'ANGELO, 2006

p.28).

A marca é, sobretudo, uma garantia do luxo; quamm falta a capacidade de
analisar os atributos do objeto, a grife termina eodivida e, taxativa, afirma: ‘este
€ um objeto de luxo e todas as condi¢cbes para gsienaseja chamado foram
satisfeitas’ (D'ANGELO, 2006, p. 29).

Assim, a marca de luxo é um referencial, algo @aela a priori a oferta como parte
do segmento de luxo. A marca nesse caso ndo sfifitkera origem da oferta, mas a
identifica com as propriedades proprias do luxadgnantes mesmo de ser necessario avaliar

se a oferta é de luxo, a marca ja o faz de antg@@a&@oo individuo.

O reconhecimento das imagens de marcas pelos catwes influi na escolha na

hora da compra, ja que as caracteristicas sd@dsaalna relacdo com a sua identidade.
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A imagem da marca

[...] é decisiva para o consumidor ndo por questd&ionadas atatus e sim
porque funciona como veiculo de expressao indiviqua permite a construcéo de
uma ‘personalidade’ através de seus produtos (DBRING 2006, p, 99).

Desta maneira, o consumidor optara pela marcapsugonalidade tem tracos que ele
tem ou gostaria de ter. A marca de luxo, portamneiyalha desde a funcdo mais basica do
objetivo de uma marca, que é o de identificar unfertap até como expressao de

personalidade para seus consumidores.

Podemos dizer que o “luxo”, de alto valor e deslina um pequeno publico elitizado,
ainda tem seu espaco garantido. Contudo, hoje yendespertar de um “novo luxo”, com
variedade de formatos e precos, tendo uma relagél@ctual, espiritual e emocional. Para
esse mercado de luxo, a descoberta dos sentigosa@drentemente desimportante a primeira

vista, torna-se um elemento primordial como egjiatéa marca.

Apesar de todo o apelo criado pelas “marcas d€’lwemos surgir um consumidor
mais exigente, que busca por produtos que tenhamourmponente emocional e que estejam

em consonancia com as praticas sociais e ambientais

Mesmo mais consciente, o consumidor almeja expgagnsentimentos, o intangivel,
nao o racional. A aquisicdo de produtos de lwiralede ser um diferenciador social. Hoje
0 que se espera das marcas € a satisfacdo deegréaz@mnos, de carater mais intimista, que

legitimem o luxo como necessidade.

Em A Felicidade Paradoxal(2008), Lipovetsky -- afastando-se do modelo da
distincdo social, consumo conspicuo e ostentacassinala que os bens e servicos entraram

na esfera do “hiperconsumo”, j& que sdo cada vedz ounsumidos pela satisfacdo que
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proporcionam, e nao porque permitem ao individogpsmente exibir sestatus Segundo
0 autor, em tempos “hipermodernos” novas relac@ssestam a aura de desejavel dos

objetos, relagGes estas subjetivas, emocionaisyiexgiais.

Para Lipovetsky, na sociedade do “hiperconsumo”,

novas aspiracfes e novos comportamentos vieranz.al.ly, os consumidores
mostram-se mais imprevisiveis e volateis, maisperesde qualidade de vida, de
comunicacéo e de saude (LIPOVETSKY, 2008, p.41).
Se antes se tratava de consumir para exibir possg&ial, agora se busca, no
imediatismo dos prazeres, maior bem-estar, maikdaaa de vida por meio de um consumo
intimizado, emocional, voltado para satisfacbesguias. E nesse sentido que as marcas vao

se adaptando a esta nova realidade, de um consaiscsubjetivo, e criando estratégias de

seducéo, que atraem pela emocéao e pelo conceito.

Segundo Lipovetsky (2008), o consumidor esta cada mais dependente da
dimensao imaginaria das marcas, chegando a chatadidependéncia” de paixao. De fato, a
publicidade passou de uma comunicacao construidareim do produto e de seus beneficios
funcionais a campanhas que difundem valores e us@ \que enfatiza o espetacular, a
emocao, o sentido nao literal. A I6gica agora éas wbntades e gostos particulares, € um
consumo extremamente segmentado, voltado pardagatisas necessidades de cada um,

sejam elas materiais, emocionais, experienciais.

4.3 Na Era do Marketing 3.0: Etica e Sustentabitiade

Fazendo uma comparacéo, se Lipovetsky chama derthguernidade” este momento

que estamos vivendo, Kotler sinaliza que estamdsaao Marketing 3.0.
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O marketing utiliza-se de ferramentas fundamemtaia que seja possivel desenvolver

estratégias. Exemplos: dados estatisticos, denoggaéconémicos, sociais e culturais.

Para definir suas estratégias, as marcas recorramaa atividade do marketing
conhecida como os 4 Ps, que sdo: produto, pregomqaao e praca. Este modelo foi proposto
pela primeira vez em 1960 por E. Jerome McCarthg, defendia que quando uma empresa
produz um determinado produto, este tem como cOBsetp uma promog¢ao com o objetivo
de comunicar, informando ao consumidor sua displatade em uma praga por um
determinado prego. Esse termo dos 4 Ps também heddo como composto ou mix de

marketing.

No atual cenario que vivemos, temos um mercado ostagpor pessoas com desejos
diferentes, onde as empresas podem produzir pdpera atender esses desejos
diferenciados dos consumidores. Para isso temegraentacdo de mercado, que pode ser
entendida como o processo de dividir um mercadgreimos de compradores potenciais com

desejos, percepcoes de valores ou comportamentmgea semelhantes.

Percebe-se a importancia do marketing dias de hoje, pois € ele que apresenta ao
publico um produto ou servigo e sdo suas ferrarsajqia proporcionardo a marca um lugar

de destaque na mente dos consumidores perante@si@ntes.

Segundo Kotler, o marketing evoluiu e passou pés tgrandes fases, sendo o

marketing 1.0, o marketing 2.0 e o atual pouco eoitlo e praticado, marketing 3.0.

Na tabela a seguir, extraida do livro “Marketin@”3de Philip Kotler (2010, p.6),

conseguimos entender melhor a diferenga entre eseesitos:



120

Tabela 1- Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Marketing centrado

no produto

Marketing 2.0

Marketing voltado
para o consumidor

Marketing 3.0

Marketing voltado
para os valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter o
consumidores

sFazer do mundo um
lugar melhor

Forcas propulsoras

Revolucao Industrial

Tecnologia da
informagéao

Nova onda de
tecnologia

Como as empresa;s
veem o mercado

5 Compradores de
massa, com
necessidades fisicas

Consumidor
inteligente, dotado d¢
coracao e mente

Ser humano pleno,
P com coracao, mente
e espirito

Conceito de
marketing

Desenvolvimento de
produto

Diferenciacao

Valores

Diretrizes de
marketing da
empresa

Especificacdo do
produto

Posicionamento do
produto e da empres

Misséo, viséo e
avalores da empresa

Proposicao de valor

Funcional

Funcional e
emocional

Funcional, emocional
e espiritual

Interacdo com
consumidores

Transacéao do tipo
um-para-um

Fonte: Kotler, Hermaw

an e Setiawan (2010)

Relacionamento um
para-um

-Colaboragcao um-
para-muitos

Em seu livro “Marketing 3.0”, Philip Kotler citaés grandes for¢cas que moldam o
novo cenario dos negocios, sendo elas a era diipacéo, a era do paradoxo da
globalizacéo e a era da sociedade criativa. Parass$as forcas transformam o consumidor e

os deixam mais colaborativos, culturais e espisidso
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A era da participacdo colaborativa € marcada pebngd tecnolégico, que vem
causando grandes mudancas no comportamento dosinddoses. A tecnologia da
informac&o penetrou nas vidas das pessoas prin@péd atraveés do crescimento das redes

sociais.

A segunda for¢ca que move este novo conceito deetiagké a era do paradoxo da
globalizagéo, que impulsionada pelo avanco teciagermite a troca de informagdes entre
pessoas, paises e empresas. Desta forma, do mestoogue a tecnologia, a globalizagéo
atinge todos ao redor do mundo e cria uma econortegrada, estimulando o equilibrio e

criando paradoxos.

Na terceira e ultima forca que impulsiona o marketB.0, porém, ndo menos
importante, temos a era da sociedade criativa, aggessoas usam mais o lado emocional do
cérebro e que tem como forgca propulsora as now®ltgias. Para Kotler, a questdo da
espiritualidade como a valorizacdo dos aspectosnmgteriais da vida encontra relevancia
nesta sociedade criativa. Nesta forca, as pesswas)imais em conta sua auto-realizacéo do
que seus objetivos materiais. As marcas tambémmueeegposicionar desta forma, entender o
que querem ser e deixar isso bem claro na suaanigsao e valores. Desta forma, o lucro
resultara da valorizacdo dos consumidores e dailooigfio dessa marca para o bem-estar da

sociedade.

Esta nova era do marketing é marcada pelo fataideag marcas devem entender que
0s desejos dos consumidores mudaram e que um @rddue oferecer preco, qualidade,
status, responsabilidade e bem estar. Podemosbeergue o marketing comega a absorver
padrdes sociais, que se transformam em um dosgaiadocos do marketing 3.0. As marcas

devem desempenhar um papel ativo na sociedade.
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Dentro dessa nova realidade, as marcas devemhaaleah sua comunicacdo e acoes
0s seus valores. Devem praticar em sua missam gisalores a posicdo como uma empresa
socialmente ativa, preocupada com toda a sociedadgue esta inserida e pioneira pelo
desenvolvimento social, econémico, ambiental eucaillt Devem tratar os consumidores

como seres humanos plenos, com mente, coracadrigoesp

Esta nova filosofia de pratica do marketing apeeélste o comportamento do atual
consumidor, que estd cada vez mais em busca dgbeslpara atender suas necessidades de
transformar o mundo globalizado em um mundo meltifles buscam muito mais que uma
satisfacdo funcional. Procuram também a satisfagpmitual nas marcas que escolhem. Para
Kotler, o marketing 3.0 tem como objetivo ofereselu¢cbes para os problemas da sociedade
e deve se posicionar de forma harmoniosa entreamaosicionamento e diferenciacdo. Nesta
condicdo, Kotler diz ainda que as marcas devemabus@is do que posicionamento e
diferenciagdo, devem buscar os 3ls, que séo aiddelet da Marca, Integridade da Marca e

Imagem da Marca.

A Ildentidade da Marca se refere ao seu posicionemnren mente dos consumidores,
devendo ter um posicionamento singular. Na Intagiédda Marca esta a concretizacao do
posicionamento e diferenciacdo. E cumprindo suasn@gssas que a marca conquista a
confianga do consumidor. E na Integridade da Mgum esta o espirito do consumidor. No

terceiro estd a Imagem da Marca, que deve ctgua emocao dos consumidores,
apelando para as necessidades e desejos emocioli@passando as funcionalidades e
caracteristicas do produto. Com estes trés “Is"aoketing tem por objetivo a relevancia no

ser humano, tratando o cliente como um todo: mahtes e espirito.

No marketing 3.0 as marcas devem buscar em seascgne sdo os fornecedores e

parceiros, 0S mesmos principios e valores que pogsstom propdsitos, identidade e valores
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semelhantes. Desta forma fica muito mais facil gmaitir ao consumidor a filosofia
corporativa adotada, constroi-se uma identidadendecado sélida, pois ndo € necessario
preocupar-se apenas com os fatores internos, nsaa bdesenvolver e ter sinergia com outras

empresas do mesmo valor, sendo mais um ponto thgdesna mente do consumidor.

Uma questdao muito importante e bastante discutaa dias de hoje é a questéo
ambiental. Toda empresa deve buscar inovacdes sve&rdecar na sustentabilidade. Esta
iniciativa ajuda na reputagcéo da marca junto aosumidores. As empresas devem procurar
desempenhar a inovacdo, o investimento e a propagda sustentabilidade, definindo
tendéncias e agregando valor a marca. Como exermigdds posicionamento sustentavel e de
empresas que praticam o marketing 3.0, no segnumttiNovo Luxo”, temos as marcas

Stella McCartney e Osklen, que analisaremos adiante

O marketing 3.0 esta ganhando cada vez mais foscapnsumidores ja buscam esta
nova pratica, cabendo as empresas fazer a gestdarda nesse universo e conquistar assim

um posicionamento de respeito, lembranca e fidédida

O marketing 3.0 é focado em valores e a empresispragregar sua missao e Visao a
venda de seus produtos. Desenvolver inovacéesnsasés e que proporcionem o bem estar
social é imprescindivel para a sobrevivéncia dacajatomo as grifes Stella McCartney e
Osklen citadas anteriormente que comercializam ytosd focados na sustentabilidade,
buscando fontes renovaveis, desenvolvendo e pruleg@ natureza. Isso aproxima o

consumidor dos valores da empresa criando um wabogivel.

Com os consumidores cada vez mais munidos de iafgion e com toda a
concorréncia existente, no marketing 3.0 as mapcasisam proporcionar a experiéncia,

trabalhar com todos os possiveis pontos de corfatms momentos de experiéncias que as
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empresas podem desenvolver a conquista do consymiddo além do esperado,

surpreendendo.

O marketing 3.0 deve agregar aos seus produtosaloses da marca. Essa é uma
atitude para a sobrevivéncia no mercado. Necdss#tear um diferencial, se apresentando de
forma exclusiva na mente das pessoas, gerandoasdmaidle de valores com o cliente e

conquistando o respeito e satisfacdo dos colabmsfiornecedores.

Quando abordada a questéo dos valores, ndo sedpo@e de lado a questédo social.
As pessoas estdo ficando mais preocupadas comeoviddgmento da sociedade e estdo
brigando por seus direitos e € nesse ponto quereesendeve se posicionar como sendo uma

“cidada” ativa.

Tao importante quanto a preocupacao social, a amabiedo pode ser ignorada em
nenhum dos processos da empresa. As pessoas regtadas em melhorar a qualidade de
vida do planeta, a preservacdo da fauna e da feordiminuicdo da poluicdo do ar, a
reciclagem do lixo, a despoluicao dos rios, elachm sustentabilidade. As organizagdes néo
podem apenas se apresentar como “verdes”, as exaotwnte corretas. Devem desenvolver
produtos que sejam sustentaveis. Mais uma vezdatas exemplos das marcas Stella
McCartney e Osklen, que além de usarem na comutcag perfil ecolégico de ser”, elas
desenvolvem produtos sustentaveis, usando mat#imaas renovaveis. Este posicionamento
garante as marcas Stella McCartney e Osklen unaedifiacdo Unica na lembranca de
marca, conquistando o respeito e a admiracdo de Gmsumidores. E o pensar e o agir

ecologicamente -- uma atitude de grande importarcimarketing 3.0.

Neste contexto, o “Novo Luxo” foca no subjetivovarso do consumidor, repleto de
sentimentos e valores que dizem respeito a respididade socioambientalA Ultima

tendéncia entre algumas marcas de luxo tem sichg@amento com tais questdes, buscando
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atender as novas necessidades desse mercado. Algynifes estdo criando colecbes
especificas com material organico e materiais ¢ice agridem o meio ambiente. Desfiles,
eventos e manifestacées acontecem com mais fragi€axla vez mais os consumidores se
declaram sensiveis aos produtos socialmente cerietas empresas ja comegcam a manifestar

essa tendéncia e sentem, de certa forma, que sé@ovatlas por esse novo consumidor.

Percebe-se que além de colecdes especificas cemaida, as grifes comegam a
mudar suas abordagens de comunicac¢ao. Individgabza@&mocionalizagcdo, democratizacgéo,
ética, preocupacédo social, estes sdo os processagrdenam a cultura contemporéanea do

luxo.

Percebe-se também que alguns comportamentos dea@agsam a se efetuar a luz
de conhecimentos cientificos veiculados pela m{ti@OVETSKY, 2008). Através de
rejeicbes e escolhas mais conscientes, 0 consunfidsca afirmar sua subjetividade
autbnoma e identidade pessoal. E um homem que seeorientar, comprar com
conhecimento de causa, se prevenir de produtogodh conscientizacao ecolégica comeca
a ganhar terreno mundialmente e as grifes enfrentande seus maiores desafios: descobrir

como operar de maneira sustentavel sem reduzir @ito mmsensacéo de luxo.

Algumas grifes e parte do mercado consumidor seramoengajados na problemética
ambiental e diversos exemplos — Stella McCartneysklen -- se colocam como opgao
mercadolégica. Alguns batizaram esse nicho de et Friendly”® para se referir as novas
tendéncias que surgem com a tematica da sustéddale]l E, neste contexto, uma nova

abordagem de comunicacéao se faz presente.

® FONTE: L'OFFICIEL BRASIL (2012).
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5 VENDENDO O *“NOVO LUXO” CAMPANHAS PUBLICITARIAS

ECOLOGICAMENTE  CORRETAS

5.1 O Exemplo Stella McCartney

Nascida em Londres e filha do ex-Beatle Paul Ma@srtStella McCartney comegou
sua carreira, em 1997, na Chloé (marca francesiaflanem 1952) e, em 2001, ja tinha sua
prépria linha de produtos em uma joint venture conGucci Group, a linha Helming.
Entretanto, a marca s6 ficou conhecida internatiograe em 2004 com uma parceria com a
Adidas e, posteriormente em 2005, mostrou altordpsaho quando fechou parceria com a

empresa sueca de lojas de departamentos, H&M (MODR, 2009).

Stella, famosa por n&o utilizar nenhum produtonahiem suas concepcodes, obteve os
costumes vegetarianos passados por sua méae LinQariviey, que era vegetariana e foi uma
famosa ativista dos direitos dos animais. A brdarieva um estilo de vida de vegetariana
estrita e todos os cuidados que ela tem com o Geem seu corpo, a inspiraram em criar a
linha de produto€are que sdo produtos organicos especiais para aRmile a estilista, ndo é
de fundamento cuidar apenas dos alimentos que rae, @nquanto os produtos de beleza

utilizados na pele séo produtos quimicos agres$M@CARTNEY, 2009).

Atualmente, a maioria dos produtos de beleza arganencontrados no mercado
estdo disponiveis apenas em lojas especializadasmécias de manipulacdo. Assim, em
2007, McCartney percebeu uma oportunidade e desewvama linha organica de produtos

de beleza de luxo, a linl@are by Stella McCartnefMCCARTNEY, 2009).
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Figura 7 - Anuncio da linha&Care by Stella McCartnegm 2007
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Fonte: Site oficial da Stella McCartney (2009)

A linha Care é composta por oito produt¢€leansing Milk & Purifying, Toning
Floral Water, Five Benefits Moisturising Cream, &iBenefits Moisturising Fluid, Calming
& Soothing Elixir, Radiance & Youth Elixir e Nounisg Elixir), que podem ser utilizados
por todos os tipos de pele, em homens e mulhessesEprodutos, comparados a produtos
convencionais, possuem um maior nimero de nutsgnteno: antioxidantes, sais minerais,
vitamina C, entre outros. Além disso, os produf@se ndo possuem silicones e produtos
petroguimicos, ndo sdo feitos com plantas ameaghela&xtingcdo e suas férmulas ndo sao
testadas em animais, como ocorre na fabricacdoadieifos convencionais (MCCARTNEY,

2009).

Os produtos séo fabricados com ingredientes 100%pastos de ativos organicos e

sdo certificados pela ECOCERT (A ECOCERT € uma deddé conhecida
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internacionalmente, que verifica a veracidade daslyios ecologicos) (MCCARTNEY,

2009).

Além da linhaCare suas outras concepg¢bes (malas, roupas, cal¢cpddsimes,

Oculos e acessorios) também néo utilizam nenhurarrabanimal.

Figura 8 - Anuncio da linha&Care by Stella McCartnegm 2007

Fonte: Site oficial da Stella McCartney (2009)

As figuras 7 e 8 (acima) sdo anuncios da liGhae, onde a modelo destaca o carinho
com o0s animais e que os produtos sao feitos cofb ¥ materiais organicos. Assim, nota-

se que na publicidade da marca, a natureza est&demtaque. Em sua estratégia
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comunicacional, a mardaare enfatiza todo o seu cuidado com os animais, fazaheio
aos maus tratos geralmente causados por inUmeifas de luxo na confeccdo de seus
produtos, sejam eles casacos de pele ou cosmtggtados em animais.

Segundo informacdes do site Stella McCartney (200S8pare ndo faz nenhum tipo de
testes em animais, pelo contrario, respeita destadaformas possiveis 0 meio ambiente,
utilizando ingredientes de origem 100% natural, g@i@ sdo geneticamente modificados, sem
conservantes quimicos, e com fragrancias compdst@deos 100% organicos. Além destes
cuidados e inumeros outrosCare, através do sitagla dicas de como os cidaddos podem no
seu dia-a-dia consumir de forma mais consciente.

Na campanha publicitaria da sua colecao Outonoahav2009/2010 (figuras 9 e 10),

a estilista Stella McCartney resolveu inovar: a&balda modelo Sigrid Agren convive com as
mais recentes tendéncias de moda, uma bela floeestslVorcestershire e os cartoons do

Bambi.

Figura 9 - Anuncio da Colecao Outono-Inverno 2009/2010

Fonte: Site oficial da Stella McCartney (2010)
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Figura 10 - Anuncio da Colegdo Outono-Inverno 2009/2010

Fonte: Site oficial da Stella McCartney (2010)
Na colecao Primavera 2010, Stella McCartney esoatbeno tema de campanha

publicitaria os caes da raca Dalmata.

Figura 11 - Anuncio da Colec¢éo Primavera 2010

e

Fonte: Site oficial da Stella McCartney (2010)
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Ja na Colecdo Verdo 2012, a tbnica da campanhdcipad foram as flores,

conforme mostram as figuras 12 e 13, a sequir:

Figura 12 - Anuncio da Colegédo Verédo 2012

Fonte: Site oficial da Stella McCartney (2012)
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Figura 13 - Anuncio da Colecgédo Verédo 2012

Fonte: Site oficial da Stella McCartney (2012)

Tais estratégias da marca demonstram que o luxe ped conciliado com a
sustentabilidade sem perder seu glamour, nem deu Zamais importante, enfatizam que o

valor sustentavel € extremamente competitivo, géde interesse de muitas consumidoras.

A marca Stella McCartney apresenta uma imagemrgastl em diversos momentos.
No site da marca, encontra-se o codigo de éticatelka, os 17 ECO Tip's, que sédo frases
sobre como evitar desperdicios e como alguns rasgrodem ser melhor utilizados, como:
"Espere a chuva e lave seu carro de forma natuitdlilize a energia solar para esquentar a
sua agua, isso economiza 2/3 de energia, se cotaparam tradicional boiler"; " Tenha
plantas na mesa do seu escritério, elas sdo umndietonado natural”; entre outras frases

(MCCARTNEY, 2009).



133

Stella McCartney tem a causa social como princgaabcteristica. Suas fabricas
funcionam com energia edlica e fazem neutralizadgicarbono, e seus fornecedores séo
todos politicamente corretos. A marca possui tambgancerias e apoia entidades
internacionais protetoras de animais e com respditsdes sociais como: Fauna e Flora

International, Animal AID, Adventure Ecology, entvatros (MCCARTNEY, 2009).

Atualmente, a marca que no inicio foi vista comsoag|cdo a produtos sem bom
acabamento, detém umas das maiores receitas do Gugri. Mesmo tendo um custo mais
alto, os produtos Stella McCartney sédo encontradoensumidos no mundo todo. Com sede
em Haywards Heath, no sul da Inglaterra, a marc&tdila McCartney mantém atualmente
21 lojas proprias em bairros descolados de Londiesa York, Los Angeles, Las Vegas,
Miami, Paris, Mildo, Roma, Barcelona, Moscou, Taqubeul, Xangai, Doha, Hong King,
Dubai, Beirute, e esta presente em mais de 608 digalepartamentos e multimarcas ao redor
do mundo, em mais de 50 paises, incluindo o Brasis cole¢cdes incluem moda feminina,
acessorios, lingerie, perfumes, cosméticos orgarecoculos, além de uma linha infantil. A
marca permanece sob gestdo do conglomeRdele Luxury Groupe fechou 2011 com
faturamento superior a US$ 120 milhdes. No Brasiharca € vendida em S&o Paulo, na NK

Store (MCCARTNEY, 2012).

5.2 A Brasileira Osklen

Um dos casos mais interessantes e demonstrativaguelduxo e meio ambiente
podem ser uma formula de sucesso é o da grife Qsilee se inspira no dinamismo da
metrépole e da exuberadncia da natureza do Brasé paar colecbes e campanhas

publicitarias que fazem sucesso mundialmente.
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Segundo consta no site da Osklen (OSKLEN, 200Bistaria de uma das grifes mais
reconhecidas no Brasil se mistura com a historissale fundador, o gaiucho nascido em
Caxias do Sul Oskar Metsavah, que cresceu praticasportes radicais e viagens de
aventura, hobby de sua familia que era formadangalicos. Seguindo os passos de seus pais,

também concluiu o curso de medicina, especializaedem ortopedia.

Em 1986 com 25 anos e morando no Rio de Janeik@r@s convidado a fazer parte
de uma expedicdo ao monte Aconcagua, na CordildesaAndes, como médico responsavel
do time, que era composto por cinco alpinistasarqueporteres da Rede Globo (gravando

para o programa Globo Repdrter), além dele mesmo.

Dentre suas responsabilidades como médico da eddgbar devia se preocupar com
as roupas que seriam utilizadas por cada integrgnigue as roupas deviam ser especiais,
pois estas deveriam ser ideais para resistir ddsatixas temperaturas. Nao encontrando o que
necessitava no Brasil. 0 médico teve que recorremateriais estrangeiros fazendo uma

pesquisa abrangente sobre os diferentes tiposideses modelos.

O resultado de tal empreitada foi a criacdo e dedemento de um novo material
chamado d&torm Tech Syster® novo tecido possuia uma camada interna impexhegue
permitia uma melhor evaporacdo do suor, mantensimmas corpo ao mesmo tempo seco e
aquecido, o que o tornava perfeito para 0 uso estu&eo para praticas de esportes em neve.
Assim, Oskar fez suas primeiras pecas profissiog@ie; dez casacos artesanais utilizando

sua mais nova descoberta.

Com toda exposicdo que houve através da midia,rGska que produzir mais

casacos para atender a pedidos de amigos eeadof em seu regresso ao Brasil. Ainda
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seguindo sua carreira meédica, viajou para Frangargalizar um curso de especializacdo em
traumatologia do esporte no Hospital Pitie-Salpetriem Paris. Na Europa, teve a

oportunidade de conhecer diversos estilistas fes;eagucando ainda mais a sua inclinacéo
para a area. O que culminou na criacdo da Osklerarea criada a partir da juncdo de partes
dos nomes Oskar, Leonardo (seu iriméo) e Milenea(aniga namorada) -- que tinha, em seu

principio, casacos de neve como seu principal fiecproducéo.

Trés anos apos sua viagem, em dezembro de 1988r @istu sua primeira loja, em
Blzios, com um investimento de sete mil délaresleRa parecer estranho vender casacos
para neve em uma cidade da Regido dos Lagos ddeRdaneiro famosa por suas praias,
porém o criador da marca percebeu que o publicdrggeentava a regido era o mesmo que

viajava para estac6es de esqui em outras temporadas

Essa analise se mostrou bastante acertada, ja gueesso foi tal que permitiu que
uma segunda loja fosse aberta no shopping cariea&8nrado Fashion Mall, dois anos apés
a abertura em Bulzios. Além disso, no mesmo ancarQekuxe para 0s casacos da sua marca

os estilos mais novos da moda de pecasgaraboard

Buscando manter a imagem criada para a marca, @sikaoveu e/ou participou, ao
longo de toda década de 90, de diferentes everggpasicdes nos mais variados lugares no
mundo, como, por exemplo, Indonésia, Amazonas, snBantanal, Alaska, Fernando de
Noronha, Himalaia, entre muitos outros, sempreatefd associar a marca Osklen a cada

viagem.

Foi em uma destas aventuras, ao Tahiti mais esg@ognte que surgiu a inspiragao

para a primeira cole¢do de bermudas corno estiovearque possuiam estampas de hibiscos
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tipicos da regido. Foi desenvolvido para essecéol um tecido especial de secagem rapida

chamado déqualight.

Em um caminho natural ao sucesso alcancado, foatkna linha feminina da marca
no final da década de 90. Além disso, o0 sortimel@gecas aumentou consideravelmente
com o lancamento de produtos para novas colecfias, e uma linha que se mantinha na
vanguarda da moda. Sendo a inovagdo e a criacadyasscaracteristicas constantes para

todas as linhas da Osklen.

Com o objetivo de alcancar novos patamares panmdfeg @skar comecou a buscar
designs mais inovadores. Desta forma, em 2003,néadta aOsklen Collection pecas
confeccionadas em um atelié especifico com masegi@icabamentos sofisticados e especiais,

possuindo producdao limitada.

Ja partindo no mesmo momento, para o seu primesfilel no Sdo Paulo Fashion
Week, maior eventdashion da Ameérica Latina, com a colec&urfing the Mountains
Comecando, assim, de forma mais focada o queavisier a principal estratégia da marca, o

conceito do Osklefifestyle(estilo de vida).

Continuando seu movimento de crescimento contiaudsklen toma-se uma marca
internacional na primeira metade da década dos 20@3 com a abertura de uma loja em
Portugal. Obtendo sucesso também internacionalmentemeados de 2011, a marca ja se
encontrava presente em seis paises, ocupandoazo &om lojas na Europa e nos Estados

Unidos.

Podemos afirmar que a Osklen é caracterizada cam marca ecologicamente

correta, pois todo o processo de producdo resperheio ambiente, desde o colhimento do
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algodao, até o desenvolvimento da tecnologia pe#b @ tecido sera submetido até virar uma
vestimenta. Assim, em 2002, a marca lancou um mavionde conscientizacdo ambiental
chamadoe-brigade ou seja, uma colecdo confeccionada com materaglaveis que

destacava alguns movimentos internacionais ambissatg como o Protocolo de Kyoto, a

Carta da Terra e a Agenda 21 (OSKLEN, 2009).

Figura 14 — Camiseta da campanha em apoio ao Protocolo oKy

KYOTO PROTOCOL

Fonte: Site oficial da Osklen (2009

Entre 2000 e 2006, a Osklen desenvolveu um seldedificacdo para processos de
producdo e materiais que sdo ecologicamente csrr&im parceria com 0 movimen&

brigade o modelo ficou conhecido comefabrics O selo, além de certificar os produtos



138

sustentaveis, serve também como suporte a produtesainda estdo em adaptacdo ou

transicéo para a sustentabilidade (OSKLEN, 2009).

Figura 15— Selo de identificagae-fabrics

Fonte: Site oficial da Osklen (2009)
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A Osklen esta engajada em transmitir os conceitcaa@es sustentaveis em todas as
acOes que pratica. Durante a fabricacdo de sedsitps utiliza fibras organicas sustentaveis
(seda e couro de peixe); fibras de garnadarecicladas e outros materiais ecolégicos e,
portanto, menos agressivos ao ambiente naturaltu@ona marca Osklen possui uma
identidade Unica, que une estilos, moda e ideaitestaveis, que evidenciam a preocupacao

da empresa com a preservacado da natureza. Abginmas figuras de produtos da Osklen:

Figura 16 — Camiseta feita com fibras de garrgiasrecicladas

| Tecido
PET

Fonte: Site oficial da Osklen (2009)
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Figura 17 — Calcado da marca Osklen fabricado com courcete p

Fonte: Site oficial da Osklen (2009)
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Os trabalhos desenvolvidos pela Osklen, tanto eas swle¢cbes como em suas
campanhas publicitarias, mostram que materiais6gmus e sustentaveis podem ser
convertidos em moda e estilo luxuoso. A Osklerepael apresentada como um Novo Luxo,
ou Luxo Sustentavel, pois cria produtos diferermsade se inspira no dinamismo da
metropole e da exuberancia da natureza do Brasé paar colecbes e campanhas

publicitarias que fazem sucesso mundialmente.

Castilho e Villaga descrevem o que vem sendo ex@¢onas campanhas da Osklen:

Os produtos da Moda, mais do que nunca desenvehddodidlogo com diversas
areas -- design, tecnologia téxtil, ergonomia, deskwimento sustentavel, etc --
primam pela plurissensorialidade que diz respgits, exemplo, ao tipo de tecido
gue sera utilizado, a sua relacdo com a cor e coante da peca, como ela é tocada
e 0 como ela toca o corpo que a veste e assimigoted E dessa maneira que 0s
texto publicitarios também vém trabalhando: aosdptws apresentados num
editorial de moda de revistas especializadas, agresg valores de confortabilidade
baseados em elementos constituintes da fotografiandncio, em cujo cenério os
sentidos das personagens fotografadas sdo comstarieeacionados — elas brincam
com sua gestualidade no espaco e consequentenmante tato; parecem sentir o
perfume dos produtos; relacionam-se harmonican@nteseu cromatismo e com a
disposi¢céo dos produtos na ambientacdo criada(@ASTILHO;VILLACA, 2006,
p.54).

As campanhas publicitarias da Osklen sédo criadds pedprio estilista Oskar
Metsavaht, proprietario da Osklen, que criou a egé@M.art, onde é diretor de criacéo.
Além de atender as marcas préprias do estilista skle@, New Order e Instituto-e — , a

agéncia ja trabalhou com projetos para Guarana&ita, H.Stern e Fiat. (OSKLEN, 2011).

Podemos observar nas campanhas publicitérias, atéogos lpokbook$, nas fotos

(OSKLEN, 2011), que a imagem da marca transmitemsagem de ecologicamente correta.
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A marca Osklen possui uma identidade Unica, que estdos, moda e ideais
sustentaveis, que evidenciam a preocupacao da sangwen a preservacao da natureza, como

ilustram as campanhas a seguir:

Figura 18 — Foto da_ookbook -Colecédo Veréo 2006

Fonte: Site oficial da Osklen (2011)

Integrando temas como a natureza, a cultura eiadsole, associados a uma estética
apurada, a Osklen conseguiu ganhar espaco no menéadsé como grife, mas como um

veiculo de comunicacao desse estilo de vida.
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Figura 19 — Anuncio da Colecdo Outono-Inverno 2007 — Camaamhazon Guardians

OSKLEN

Amazon Guardians collection

Fonte: Site oficial da Osklen (2009)

Figura 20 — Foto do Lookbook e Anuncio da Cole¢do Outoneitne 2007 — Campanianazon
Guardians

Fonte: Site oficial da Osklen (2009)
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Figura 21 — Foto do Lookbook e Anuncio da Colecdo Outonaine 2007 — Campani#amazon
Guardians

Fonte: Site oficial da Osklen (2009)

A campanha publicitaria da Osklen “Amazon Guardiatia Colecdo Outono-Inverno
2007, foi criada pensando nos problemas ambiemfaés nosso mundo sofre como o
aquecimento global e teve sua colecéo focada masitilade da cultura brasileira (OSKLEN,

2009).

A grife de Oskar Metsavaht fechou parceria com a RVorld Wide Fund for
Nature criou uma estratégia de comunicacdo que tem ppmtioo conscientizar sobre a
importancia da preservacdo da Amazonia. O temaaligorvido inclusive nas pecas da
colecdo, que utiliza sarjas de algoddo, malha d& Rfgiclada e malhas organicas em

diversos itens.

O catélogo, com fotos de Murillo Meirelespstra os guardibes da Amazobnia
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integrados a natureza, em total sintonia comradta.

Na campanha publicitéaria da Colec¢do Primavera-V2@@8/09, a natureza mais uma

vez se faz presente como mostra o anincio a seguir:

Figura 22 — Anuncio da Colec&o Primavera-Verao 2008/09

OSKLEN

Fonte: Site oficial da Osklen (2009)

Ja na campanha publicitaria da Colecédo Verao 2®idma foi o mar. “Um mergulho
no azul”, assim definiu Oskar Metshavat a linhacdanpanha publicitari®ceanspara a
Colecédo Verdo 2011. Oskar, designer e propigetir grife, explica que a inspiragédo surgiu
de uma experiéncia pessoal vivida ha dez anos)dguenergulhou em aguas caribenhas

(OSKLEN, 2011). A seguir, anuncios e fotosldokbookda campanha publicitaria:



Figura 23 — Foto dd_ookbooke Anuncio da Colecéo Verdo 2011 — Campadbeans

Fonte: Site oficial da Osklen (2011)

Figura 24 — Foto dd_ookbooke Anuncio da Cole¢éo Verdo 2011 — Campadbeans

Fonte: Site oficial da Osklen (2011)
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Ja para a campanha publicitaria da Colecao Inv2od8, Oskar Metsavaht se inspira
nas montanhas de Aspen e da Patagbnia e cria aachalpto the MountainsComo a
Osklen € uma combinacao de opostos, busquei utma & comunicacdo para a campanha
onde misturo a Aspen dos anos 50 e 60, periodouenosportswearamericano se sofistica,
com a rusticidade da Patagbnia. Aspen esta repaglsema campanha pelos tons de
vermelho, off white e preto e a Patagbnia, através dos terras e daraedas peles dos

animais”, conta Oskar Metsavaht (OSKLEN, 2012).

Figura 25— Foto dd_ookbooke Anuncio da Colecéo Inverno 2013 — Campdntmthe Mountains

Fonte: Site oficial da Osklen (2012)
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Figura 26 — Foto dd_ookbooke Anuncio da Colecao Inverno 2013 — Campdntathe Mountains

Fonte: Site oficial da Osklen (2012)



149

Figura 27 — Foto da_ookbooke Anuncio da Cole¢éo Inverno 2013 — Campanhath&d/ountains

Fonte: Site oficial da Osklen (2012)
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A marca Osklen, através de campanhas publicitéaas essas, representa o estilo de
vida da mulher e do homem contemporaneos, em undanande convivem o urbano e a

natureza, o global e o local, o organico e o tamyiob.

A comunicacao das grifes, hoje, é isso. Encurtalisiancias, falar menos, ouvir mais
0 que o0 consumidor tem para dizer, suas preocupaitéeé-lo para dentro da marca e, assim,
criar o desejado envolvimento emocional entre asa&saseus produtos e seus consumidores.

E o apelo ecoldgico faz parte desse processo de&ed

E justamente por esse caminho que se desenvolvemmvas configuracdes do luxo,
que, de fato, extrapolam todos os significadosajtbBuimos a ele até entdo. Na atualidade, a
comunicacao do luxo — “Novo Luxo” -- assume ouprasturas. Percebemos que o luxo se da
no detalhe, na sutileza, perdendo a obviedade derialanobre e ganhando em material

cultural.

5.3 Havaianas: o “Novo Luxo” que ganha o mundo

Elas estdo nas prateleiras de lojas de departamehimgues como Saks Fifth Avenue
e Bergdorf Goodman, em Nova York, e Galeries Ldfayeem Paris. Ocupam espaco em
vitrines da badalada Via Spiga, em Mildo, dividirmloena com as marcas Dior e Prada. Em
2002, foram as sandalias escolhidas pelo estiliatecés Jean-Paul Gaultier para calcar as
modelos que desfilaram sua cole¢édo de verdo. Reizaas, chegam a custar 100 libras em
algumas modernas lojas inglesas. As brasileirissifi@vaianas, lancadas pela Sdo Paulo

Alpargatas em 1962, sdo a bola da vez na fastaoninternacional. O chinelo de borracha
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gue ja foi considerado “coisa de pobre” no Brdsmije enfeita pezinhos milionarios de atrizes
e top models. As Havaianas de hoje — como astigarente — ndo soltam as tiras e nao tém

cheiro. A diferenca é que, agora, elas vendem ntduitmra (HAVAIANAS, 2009).

Figura 28 —Famosas usam Havaianas (da esquerda para a diviieg) Cyrus, Leighton Meester,
Katie Price, Nicky Hilton e Ashley Tisdale

Fonte: Site oficial da marca Havaianas (2009)

De tempos em tempos, alguns produtos conseguenrasupecampo da simples
competicdo mercadoldgica para se impregnarem egamosna. Seu poder de inser¢ao chega
a promover a criacdo de novas metonimias q@stencaso, nos levam a inverter um

produto pela sua marca. Entre tantos casos, mxlepontar que as Havaianas ocupam este
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privilegiado posto quando o assunto € a vestindwganossos pes.

Quando foi criada, esse modelo de sanddlia aparaceumercado consumidor
brasileiro por meio de uma propaganda de tracerfeehte utilitario. Ao invés de ressaltarem
algum aspecto estético, as primeiras pecas putnlastdas Havaianas primavam pelo fato da

sandalia nao ter cheiro, ndo se deformar ou sadtéras.

InformacgBes no site da marca (HAVAIANAS, 2009) a@om que o modelo das
Havaianas teria sido inspirado em um modelo dea@nikito de madeira lascada e palha de
arroz, comumente utilizado pelos agricultores j@ses. Talvez por isso, 0 modelo do solado

conte com Vvérias circunferéncias que mais lembnmangndio de arroz.

Apesar de ndo serem muito atrativas, as Havaiaoasjusstaram 0 gosto do
consumidor por conta de seu valor acessivel, coctanproporcionado e a alta resisténcia do
produto. O apelo chegou a inspirar a producdo denas versdes paralelas, que nunca
chegaram a desbancar o modelo original. A marcam@esolida utilizando oslogan

“Havaianas, as legitimas”.

Com o passar do tempo, novos modelos de sand&lanaen a integrar a competicdo
deste mercado explorando formas mais arrojadases atais vibrantes. Dessa forma, mesmo
tendo suas qualidades preservadas, as Havaiarsmsgmasa ser sistematicamente associadas
aos consumidores de baixa renda. Entre a décadO&® e 1990, essa nova realidade

ameacou de maneira contundente a sobrevivéncieodatp na prateleira das lojas.

Uma agressiva campanha publicitaria tratou desoégrnovas cores e modelos para
as Havaianas. Além disso, foram contratadas disersi@bridades televisivas que desfilavam
alegremente com o par de sandalias que “todo musab Em pouco tempo, a nova proposta

reelaborou o posicionamento simbdlico daquele pmde longa data.
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Utilizando de mostruarios mais atrativos edeilos que se adequavam as mais
diferentes possibilidades de gosto, as Havaianasegaram a ocupar oS pés brasileiros e
estrangeiros. Em 1998, durante a Copa da Frargrapeesa lancou um modelo promocional
gue levava a bandeira do Brasil nas tiras. Na megmaa, a Rainha Silvia, da Suécia, foi

flagrada utilizando um par de Havaianas em visitpais.

No ano de 2000, o sucesso experimentado abriu barpara que fossem abertas lojas
de Havaianas nos centros comerciais mais luxucsegsdtados Unidos e da Europa. Mas o
sucesso no mundo s6 teve seu auge mesmo em 200@ogoiaestilista Jean Paul Gaultier
usou em seu desfile modelos calcando as sandédisgelras e em 2003 quando estas foram
presenteadas as atrizes e aos atores indicadoscao. @Para esta cerimdnia, foi desenvolvido
um modelo sofisticado — Havaianas Slim Crystal Mestom as tiras todas bordadas com

cristais Swarovski por artesas paraibanas e uira eapecial para colocar o cal¢cado.

Figura 29 —Havaianas Slim Crystal Mesh dadas aos indicad@saar

Fonte: Site oficial da marca Havaianas (2009)

Com o objetivo de se transformar numa marca gldbadandalias, no fim de marco
de 2009, através da sua agéncia de publicidadep8BIR2O, a marca Havaianas entra com

uma grande campanha publicitaria na Europa paebrmeel a chegada da primavera, onde
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milhares de chinelos foram colocados proximos axdgs monumentos, como vemos a

seqguir:

Figura 30 —HavaianasCampanha “Com o Mundo a seus Pés”

Kby - :
Adareh 20, 6108 A

Fonte: Site Portal da Propaganda (2009)
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Em julho de 2009, painéis de rua gigantes — pulade de alto impacto -- foram
colocados em Paris. A marca Havaianas foi “catagal por um pais formador de opinido
na area de moda — a Franca. A campanha pubkdiéyiBang(“Grande Estrondo”), criada
pela AlmapBBDO para as Havaianas, se fez presenigorta das Galeries Laffayete por

meio de painéis gigantes (PORTAL DA PROPAGANDA, 200

Figura 31 —HavaianasCampanhd@ig Bang

Fonte: Site Portal da Propaganda (2009)

Figura 32 —HavaianasCampanhd@ig Bang

el
- |’|||| mdl I

s [P

Fonte: Site Portal da Propaganda (2009)
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A partir de 2004, a marca Havaianas passa a tep aoma de suas estratégias a
preocupacdo como o0 meio ambiente, faz uma paraema o Instituto de Pesquisas

Ecoldgicas (IPE) e lanca a linha de sandélias 4imas IPE”.

O IPE é uma instituicdo brasileira (fundada em )}9%&icada & conservacdo da
biodiversidade em bases cientificas. Atua em psaguiormacgéo de profissionais, educacéo
ambiental e programas de geracdo de renda e neg@&cistentaveis que ampliem a

responsabilidade socioambiental de comunidadesiesdmos e formadores de opinido.

As “Havaianas IPE” s&o sandalias com estampas ejuatam a fauna e a flora das
matas brasileiras. Elas colaboram para a consercaiodiversidade do Brasil com repasse

de 7% das vendas liquidas para o Instituto.

Em 2009, a marca Havaianas adere a comunicag@driendlycomo mostra a seguir
a campanha publicitaria, criada pela agéncia déqidde AlmapBBDO, que explica como

é a parceria da marca com o IPE.

Figura 33 — Campanha Publicitaria “Havaianas IPE”

Fonte: Site da Agéncia de Publicidade AlmapBBDO (2011)
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Em 2011, a marca reforca o compromisso com a dabiBdade e a agéncia de
publicidade AlmapBBDO cria uma nova campanha. #@sitidade e o engajamento da marca
sdo destaque na peca publicitaria abaixo, que déétrazer belezas naturais ao fundo conta

como a compra de sandélias pode ajudar o IPE.

Figura 34 — Campanha Publicitaria “Havaianas IPE”

AJUDA A PROTEGER ESTA AREA, [

O IPE ~ INSTITUTO DE PESQUISAS ECOLOGICAS —
DEDICA-SE A CONSERVAGAO DA FAUNA E FLORA | [
DA MATA ATLANTICA, AMAZONIA E PANTANAL,
COM PESQUISA, EDUCAGAO E PROJETOS QUE
COLABORAM PARA A MELHORIA DE VIDA DAS
COMUNIDADES LOCAIS.

NA COMPRA DAS HAVAIANAS IPE, VOCE CONTRIBUI COM ESTA CAUSA:
7% DO VALOR DAS VENDAS E REVERTIDO AO INSTITUTC

Fonte: Site da Agéncia de Publicidade AlmapBBDO (2011)

O que vemos hoje é que este par de sandalias queegiou se revolucionar, ou
melhor, se reposicionar, aparece cada vez mais omapasicdo do visual de vérias
celebridades de projecdo internacional e ganha ndmatravés de diversas campanhas

publicitarias.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O luxo, como afirmam os autores mencionados nesigl@ ndo é somente uma
categoria de consumo. Suas fronteiras ultrapassdimensao da compra e uso de objetos e

se constitui enquanto espaco simbdlico de reprag@es sociais.

O luxo vive uma fase hibrida e extremamente conapleg comparada aos tempos
primitivos, quando suas caracteristicas eram megto definidas. Nesse cenario de novas
configuracdes, a Ultima tendéncia entre marcasixtetem sido algumas praticas visando ao
bem-estar social e ambiental. Percebemos quefas gamecam a mudar suas abordagens de
comunicacdo, demonstrando que luxo também tem acwer atitudes inteligentes e

responsaveis.

Hoje vivemos o momento pds-moderno do luxo, ou rhipelerno, globalizado,
financeirizado. Levado por uma procura em forte a@ggo e marcado por grande
concorréncia, o universo do luxo tende a aventsgagm praticas analogas as observaveis nos
mercados de massa: explosdo dos custos de langamelat publicidade, encurtamento da
duracdo de vida dos produtos, exigéncia de resdtdihanceiros a curto prazo. Essas

estratégias traduzem a entrada estrondosa dariadisiuxo na era do marketing.

Porém, se estamos falando de uma nova idade dpissmonao diz respeito apenas as
transformacdes observaveis na esfera da ofertajnolasive as mudancas que se enraizam
na procura, nas aspiracbes e motivacoes, nas eslage os individuos mantém com as
normas sociais, com 0S outros, consigo mesmo, cauneumo e 0s produtos luxuosos.
Individualizacdo, emocionalizacdo, democratizac@ogocupacdo social: estes sdo o0s

processos que reordenam a cultura contemporaneaalo
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Em um tempo de individualismo extremo, o luxo ésmzara si do que com vista a
estima do outro. Para Lipovetsky (2008), € exataenapste ponto que comeca a surgir a
Sociedade do Hiperconsuma@uando as motivacdes privadas superam as ficasla
distintivas no ato de consumir; quando as pessoapr@m objetos para viver melhor, mais
que para exibir; quando os objetos, ao invés deidnarem necessariamente como simbolos
de status funcionam mais como um servi¢co a pessoa. Naterakn as satisfacdes sociais de
diferenciacdo permanecem, mas sdo uma das mots/affidre muitas outras, em um

conjunto que agora € dominado pela busca da fatleighrivada.

Para o autor (LIPOVETSKY, 2008, p. 42): “ndo exigtemo mais adequado que
hiperconsumo para dar conta de uma época na quiEspesas ja ndo tém como motor o
desafio, a diferenca, os enfrentamentos simboletdsee os homens”. Quando as lutas de
distincdo n&o sdo mais o principal fator de compoaeca a civilizagdo do hiperconsumo,
sociedade em que a preocupacao consigo mesmo éauoai@s preocupacdes com o outro,

onde o individualismo é extremo.

Dai em diante, o consumidor de luxo é multifacetdida seus modelos de diferentes
grupos, mistura diferentes categorias de objetesprdcos e estilos diversos. Cada um se
permite dar sua propria definicdo ou interpretagd@dverdadeiro” luxo: o individuo tornou-
se a medida do luxo, o que faz com que o fenbmeasapser identificado com questdes tao
diferentes quanto a qualidade de vida, a felicidadeesponsabilidade social, a liberdade, a
paz, a acdo humanitaria, o saber e a natureza,exemplo. Cenario que representa

perfeitamente o que é chamado hoje de “Novo Luxo”.

A aquisicéo de produtos luxuosos deixou de ser eneticiador social, buscando-se

muito mais a satisfacdo de prazeres intimos, dgarguessoal. Vemos surgir um consumidor
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mais exigente, que busca por produtos que tenhammoumponente emocional e que estejam

em consonancia com as praticas sociais e ambientais

Destarte, eis a época do hiperconsumo do luxo, ondensumidor busca produtos
para viver melhor. E diante desse pensamento deebtan que chegamos & ideia de um

consumo mais “correto” e socialmente responsavel.

O cenario dos sentidos do luxo contemporaneo smiéo cruzamento de diversos
aspectos e se configura de novos valores, demseoetocioambiental. Como vimos, durante
muito tempo associamos 0 luxo as ideias de ostmtagxcesso e desperdicio. Hoje,
comecamos a notar um sentido um tanto diferentes, reiacionado as questfes subjetivas do
consumidor. Sao a partir dessas novas preocupagc@eas grifes estdo redirecionando seu

trabalho e sua estratégia de comunicagéo.

A sociedade do hiperconsumo, a0 mesmo tempo enmag@senta um sujeito mais
consciente, preocupado com questdes mais profundaicas, empurra esse sujeito para

uma vida de paradoxos, na busca incessante péelsidade.

Hoje, o apelo ao consumismo arraigou-se no cotdide toda a piramide social,
criando uma nova forma de relacionamento do indivicbnsigo mesmo e com o outro — para
0 bem e para o mal. O que vemos é um cenario an@acontram e se chocam interesses
individuais e coletivos; um consumo mais conscienele tal consciéncia se divide entre as

preocupacdes do individuo e as preocupacdes dedsoe.

Por outro lado, mesmo que através de uma pequenalgpaa populacdo mundial,
nota-se que muitos sdo 0s principios que ndo rgarAen e como nunca, se fazem emergir
com forca total: os direitos humanos, as liberdagéklicas e individuais, o ideal de
tolerancia, a rejeicdo da violéncia, da cruelda@eexploracédo, a preocupacdo com 0 meio

ambiente. E por isso que Lipovetsky (2008, p.14B)ldrgumenta que ainda ha uma
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esperanca no hiperconsumo, que nao podemos dagenioila-lo “ao grau zero dos valores e

dos comportamentos altruistas”.

Hoje, existe um clima de responsabilidade socia qantagia as empresas. As
organizagbes nunca se preocuparam tanto com addesiesociais, e campanhas de
responsabilidade social sdo veiculadas nas maisersdis midias diariamente. Ante a
importancia que essas organizagbes vém assumindmaradade globalizada e as novas
exigéncias sociais que lhe sdo impostas, elasram\obrigadas a se posicionar e a agir de

forma diferente do passado.

Assim, o marketing passou a agregar a filosofiaqa@idade de vida na sociedade
como um todo, que € exatamente uma das caradasiskd hiperconsumo — as relagdes entre
os produtos adquiridos e a busca por mais qualidadeida e bem-estar. Trata-se de um
marketing que promove modos mais sustentaveis & @ consumir, 0 que certamente

constitui um grande desafio para as organizacpesaea sociedade em geral.

Criar estratégias de marketing mais sustentaveisinc@mrd sendo uma tarefa nao

muito facil. Dois fatores contribuem para isso:

* de um lado, uma parcela de consumidores, habitgadaesta a seu modo de vida
“confortavel”, continuara ignorando do que se tetastentabilidade; e
e de outro lado, uma parcela de consumidores perraemeem didvida quanto a

habilidade e compromisso das empresas de contghtara sustentabilidade

Vencer essa batalha sera um desafio importanteoggpeofissionais de marketing do
novo milénio e o resultado tera um impacto sigatfim sobre a qualidade de vida de

consumidores e cidadaos durante as geracfes vaslour
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Podemos afirmar que a medida que o consumidor s&ranmenos preocupado com a
imagem que oferece para os outros suas decisde®rdpra sdao mais dependentes da
dimensado imaginaria das marcas. E a publicidadewauindo nesse sentido, passando de
uma comunicacado em torno do produto a campanhadifyulem valores e uma visao que
enfatiza o espetacular, a emocao, o sentido rémallitJa ndo se vende mais o produto, mas

um conceito, um estilo de vida associado a marca.

Nesse contexto, a compra de uma marca € uma raspesse consumidor as suas
novas incertezas provocadas pela multiplicacédo ameosd referenciais, bem como uma
resposta a tantas expectativas novas que o0 homensuigir nesse novo momento,

expectativas pessoais de prazeres estéticos, de sdnem-estar.

Por isso é que as marcas procuram dar essas eBessp@ustconsumidor das mais
diversas formas, sendo a publicidade uma estratiegaproximacao. Cada marca busca uma
estratégia diferente capaz de atrair a este inativid assim, de acordo com Allérés (2000), o
consumo vai adquirindo cada vez mais funcdes suagetformas de fazer o consumidor
encontrar um valor individual e Unico no ato doswono, de transmitir uma identidade e criar

uma relagdo intima com a marca.

Nesse cenario, 0 luxo contemporéaneo se vé rodeadaodos valores e as grifes
direcionadas a apelos mais corretos, como o cuidadbiental na produgdo dos seus
produtos. O valor das grifes, hoje, em muito temeacom as bandeiras que elas levantam.
Tem a ver ndo s6 com o que dizem, mas, principdbmeaom o que fazem pelo meio

ambiente e pelo bem-estar social.

Algumas grifes j& estdo recorrendo as estratéganatketing voltadas a preservacao
do meio ambiente como variavel competitiva. Mastenegnario, surge um dos maiores

desafios para o setor: descobrir como operar deindasustentavel sem reduzir a sensacéo de
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luxo. Uma das principais questdes que podem sdtadag € se ao usar materiais sem a
devida relevancia monetaria, ou que num primeiranBr@o ndo sejam reconhecidos desta
forma pelo mercado, o valor dos produtos de grédgasabalado. E que outros valores

estariam intrinsecos nesses produtos.

O momento parece ser propicio para novas atitugessamentos, e o consumidor se
mostra aberto a esse tipo de situacdo. Nesse tontexomponente simbdlico é cada vez
mais determinante nas escolhas dos produtos detbm@ando-se um diferencial para aquelas
grifes que jA perceberam os novos valores presemissdias de hoje, onde vemos o

crescimento da preocupacao ambiental por parteciedade.

As portas estdo abertas na busca por mudancasomunicacdo de algumas grifes,
hoje, ja representam esse ideal, 0 de encurtaisendas, ouvir mais o que o consumidor
tem para dizer, suas preocupacdes, trazé-lo pataodga marca e, assim, criar o desejado
envolvimento emocional entre as marcas, seus edeitseus consumidores. E o apelo

ecoldgico faz parte desse processo de seducéo.

E justamente por esse caminho que se desenvolvemvas configuraces do luxo —
o “Novo Luxo” -- que, de fato, extrapolam todos gignificados que atribuimos a ele até
entdo. Na atualidade, a comunicacdo do luxo assawras posturas, que se somam as
estratégias de sensualidade e magia ja utiliz&asebemos que o luxo se da no detalhe, na

sutileza, perdendo a obviedade do material nolggmmbando em material cultural.
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